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Podoba politika je plod dolgoročne, zavestne in skrbno izoblikovane strategije. V sodobni 
vizualni in mediatizirani družbi podoba posameznega političnega predstavnika in vtis, ki ga ta 
zbuja pri gledalcih, igrata ključno vlogo – posebej v času predvolilnih kampanj. Politiki morajo, 
če hočejo obstajati, svoj diskurz in predstavitev prilagoditi medijski logiki, ki teče po vseh porah 
sodobnega življenja. Postopoma postajajo vedno bolj podobni pop zvezdnikom, ki svojo 
funkcijo opravičujejo s stalno prisotnostjo v medijih. Poslanstvo politične karikature je, da s 
popačenjem, deformacijo in humorjem razkrinka iluzijo političnih predstav. Kot specifično 
izrazno sredstvo znotraj tiska, sestavljeno iz besede in slike, ima pomembno kritično vlogo. 
Borut Pahor je slovenski politik z bogato politično kariero. Slovenski politični prostor je 
zaznamoval s svojimi inovativnimi predvolilnimi kampanjami in stalno prisotnostjo v medijih. 
Prav na podlagi svoje zunanje podobe in medijskega izpostavljanja je postal tarča slovenske 
satire. V magistrski nalogi sem skozi pregled relevantne literature in analizo izbranih karikatur 
raziskovala, kako je v njih konstruirana podoba Boruta Pahorja, in sicer v obdobju predvolilnih 
kampanj. Analiza je pokazala, da karikature kritično obravnavajo javno podobo politika, ta pa 
se skladno z vsako naslednjo kampanjo in večjo medijsko izpostavljenostjo stopnjuje ter postaja 
vedno bolj osebna.  
 
Ključne besede: javna podoba, mediji, politična karikatura. 
 
 




A politician's image is the result of a longterm, conscious and carefully designed strategy. In 
modern society, where visualisation and the media play a very important role, the image of an 
individual political reperesentative and the impression they create on the spectators, are two 
key factors – especially during political campagins. If politicians want to continue their work, 
they have to adjust their discourse and presentation to the modern day's ubiquitous logic of the 
media. They are graduately becoming more like pop stars who justify their purpose with a 
constant presence in the media. The mission of caricatures is to reveal the illusion of political 
notions by deforming the truth and with humour. Its critical role is incredibly important as it is 
a specific expressive tool within the press, consisting of writing and pictures. Borut Pahor is a 
Slovenian politician with a rich political career. He left his trademark in the Slovenian political 
scene with his innovative electoral campigns and constant presence in the media. Due to his 
appearance and his exposure to the media, he became the target of Slovenian satire. For my 
disertation, I researched the developement of Borut Pahor's image, especially during the 
electorial campaigns, by studying relevant literature and analyzing a few selected caricatures. 
The analysis showed that the caricatures critically discuss the public image of a politician which 
becomes more intense and more personal with every campaign and greater expossure to the 
media. 
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Podobe, ki jih ustvarjamo in kažemo svetu, so vedno do neke mere podrejene družbenim 
pričakovanjem in kulturi. To posebej velja za javno izpostavljene politične predstavnike, ki 
skušajo s svojo podobo poosebljati ključne politične in družbene vrednote, preko katerih 
legitimirajo politične funkcije in si pridobijo glasove volivcev. A javna podoba ni del naravnega 
procesa, temveč je vnaprej premišljena, zavestna konstrukcija, ki posebej izstopa v času 
predvolilnih kampanj. Čeprav politično komuniciranje in izpostavljanje javne podobe elit ni 
moderna pogruntavščina, so razvoj sodobne tehnologije, spremembe družbenih vrednot in 
medijskega okolja prestavile podobo v središče pozornosti. Vizualni mediji so političnim 
idejam nadali človeški obraz in zgodbo (Bratu, 2013, str. 13–14) ter na ta način preusmerili 
pozornost občinstva od vsebine k vtisu. To iluzijo pa na svoj poseben način razblinja karikatura, 
ki politikom nastavlja izkrivljeno ogledalo. Karikatura je risba, ki s pretiranim in 
nesorazmernim upodabljanjem poudarja, popači in smeši politične dogodke in osebe. Kljub 
navidezno preprosti formi v sebi po navadi skriva globlje sporočilo, ki nemalokrat izpostavlja 
relevantne družbene tematike. Zaradi svoje estetske in narativne vrednosti se nahaja nekje na 
robu umetnosti in začetku novinarstva. Medtem ko medijska besedila na več straneh razpredajo 
o argumentih, hipokriziji in paradoksih sodobne družbene stvarnosti, karikatura uspe v majhen 
kvadratek stlačiti sporočilo, ki satirično odseva bistvene probleme sodobne družbene realnosti.  
Prav edinstvenost karikature kot izraznega sredstva in njene vloge znotraj tiska me je pritegnila 
k raziskovanju te tematike. V magistrski nalogi želim raziskati vlogo politične karikature kot 
družbenopolitične kritike. Tema je relevantna iz več razlogov. Karikatura je kot 
komunikacijsko sredstvo akademsko velikokrat prezrta. Živimo v času, ko dnevno 
konzumiramo podobe in vizualna kultura, ki jo večinoma zaznavamo na nezavedni ravni, 
prevladuje nad večjim delom naših življenj (Rampley, 2005, str. 147). Karikatura je kot klasična 
oblika likovne umetnosti znotraj moderne vizualne nasičenosti uspela ohraniti svoje primarno 
poslanstvo, kljub temu pa razen nekaterih medijsko izpostavljenih primerov, na stotine 
karikatur, ki so dnevno upodobljene, ostane brez poglobljenih analiz in strokovne pozornosti. 
Prav tako so karikature relevantne, ker preko vizualnih in verbalnih sredstev ustvarjajo 
večplastnost pomenov in na ta način spodbujajo kritično mišljenje. Z uporabo likovnih in 
retoričnih prvin namreč ustvarjajo dodatne, včasih celo alternativne pomene in perspektive na 
aktualne politične in družbene dogodke. A politične karikature niso le inovativen način 
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spremljanja aktualnih novic, temveč imajo izredno zgodovinsko vrednost, saj odpirajo živ 
pogled v preteklost (Globočnik, 2000, str. 563).  
V magistrski nalogi se bom bolj kot na likovne značilnosti in učinke karikature osredotočila na 
njeno narativno vrednost in vlogo znotraj novinarske sfere, predvsem kot obliko 
družbenopolitičnega komentarja. Žrtve političnih karikatur so namreč politični akterji, ki si v 
skladu s sodobnimi tehnologijami trudijo svojo podobo naslikati v najlepši luči. Za izhodišče 
svoje analize sem si zastavila naslednje raziskovalno vprašanje: kako je v karikaturah 
konstruirana podoba Boruta Pahorja kot politika, in sicer v prejšnjih vlogah in v vlogi 
predsednika države. Borut Pahor namreč velja za slovenski politični fenomen, saj si je med 
svojo bogato politično kariero ustvarjal edinstveno javno in medijsko podobo ter hkrati prav na 
podlagi te postal priljubljena snov satire. 
Naloga je razdeljena na dva osnovna sklopa: teoretični in empirični del. V prvem, teoretičnem 
delu naloge, predstavim pojem javne podobe.  Javna podoba je dobro premišljen konstrukt, cilj 
vsakega politika pa je, da si ustvari čim bolj prepoznavno, pozitivno podobo v očeh potencialnih 
volivcev (Strachan in Kendall, 2004, str. 135). Tehnološki napredek, razvoj medijev, 
spremembe v družbenem življenju in vrednotah, vse to je vplivalo tudi na spremembe znotraj 
politične sfere, predvsem z razvojem političnega komuniciranja in političnega marketinga. Če 
so včasih politične kampanje temeljile predvsem na vsebinskih argumentih in programih strank, 
je danes politika vse bolj personalizirana. Politiki svojo persono prilagajajo politični in družbeni 
klimi, ki se vedno bolj oddaljuje od preteklih ideoloških prepričanj (Thompson, 2000, str. 8) ter 
se borijo za pozornost in prostor znotraj množičnih medijev.  
V naslednjem poglavju zato javno podobo povežem z razvojem medijev. Živimo v 
informacijski družbi, kjer se medijski prostor hitro razvija in spreminja ter s pomočjo 
tehnoloških dosežkov dosega ogromne razsežnosti (Maarek, 2011, str. 1). Politiki zato ne 
morejo obstajati brez medijev. Danes so mediji tisti, ki oblikujejo podobo politikov in družbenih 
problemov (Vezjak, 2016, str. 20). Skladno s pojavom vedno večje vizualizacije in medijske 
vseprisotnosti se je politični diskurz zato moral prilagodil logiki množičnih medijev. Ti namreč 
preko mediatizacije politike omogočajo hitro in razsežno reprodukcijo podob (Hjarvard, 2017, 
str. 105) in postopoma ustvarjajo znane osebnosti. Ta pojav je še dodatno pospešil pojav 
interneta, za njim pa vznik družabnih omrežij, ki so postala nov kanal političnega komuniciranja 
in samopromocije.  
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Sledi poglavje o politični karikaturi kot nasprotnem polu skrbno oblikovane javne podobe. V 
tem delu predstavim razvoj politične karikature v svetu in Sloveniji, njeno zgradbo in 
značilnosti ter vlogo znotraj tiska. Politična karikatura je namreč že vse od svojih začetkov 
razkrivala pomanjkljivosti elite in razkrivala kompleksne odnose ljudi v določenem času z 
uporabo zapletenih vizualnih in verbalnih simbolov (Lester, 2000, str. 175). Poglavje zaključim 
s predstavitvijo osnovnih konceptov semiotike in vizualne retorike, s katerimi se ustvarja in 
interpretira pomen v karikaturah. S pridobljenim znanjem si pomagam tudi pri analizi 
posameznih delov karikatur v drugem sklopu naloge.  
V empiričnem delu magistrske naloge se posvečam semiotični analizi konkretnih karikatur iz 
tednikov Mladine, ki prikazujejo podobo Boruta Pahorja v času predvolilnih kampanj. Analiza 
bo razdeljena na tri obdobja, in sicer: kampanjo za državnozborske volitve, kampanjo za 
predsednika države in kampanjo za drugi predsedniški mandat. V sklepnem delu naloge 
analizirane karikature povežem s teorijo in odgovorim na raziskovalno vprašanje. V zaključku 















2 JAVNA PODOBA POLITIKA 
 
Podoba je predstavitev nečesa resničnega ali imaginarnega, lahko pa je konstrukt obeh 
komponent. Tudi javna podoba v večini primerov ni dejanska podoba nekega politika, temveč 
premišljena zgradba, plod načrta strokovnjakov za politični in volilni marketing (Vreg, 2004, 
str. 74). Javna podoba politika je torej zavestna tvorba družbenih pričakovanj, izkušenj, vzgoje, 
okolja in seveda medijev.  
Politiki so namreč samoumevni del javnega diskurza. Živijo javno življenje, saj opravljajo javne 
državne funkcije, zato je tudi njihovo delovanje v velikem javnem interesu. Pravno, osebe, ki 
opravljajo najpomembnejše politične funkcije, spadajo v kategorijo absolutne javne osebnosti, 
kar pomeni, da je politiku kot javni osebi priznana najmanjša stopnja zasebnosti (Teršek, 2007, 
str. 226). S sprejetjem politične funkcije privolijo v večjo mero poseganja v svoje javno in 
zasebno življenje (Čeferin, 2013, str. 183). Zaradi vedno večje izpostavljenosti morajo 
pričakovati, da bodo medijsko zanimivi in zato ranljivi, saj bo javnost pozorna na vsak njihov 
korak (Thompson, 2000, str. 108). Pri razkrivanju življenja visokih političnih predstavnikov je 
namreč dopustna velika mera sarkazma, pretiravanja, dvoumnosti, provokacije in ostrejše 
kritike (Teršek, 2007, str. 230). Politiki zato zavestno vložijo veliko truda in časa v oblikovanje 
privlačne in ugledne javne podobe v zameno za uresničitev svojih ciljev (Stachan in Kendall, 
2004, str. 135). Maskiranje, piljenje in projiciranje določene javne persone je deloma zavestna 
osebna odločitev in deloma podreditev medijskim pravilom, ki so danes glavni oblikovalci 
političnih podob (Corner in Pels, 2003, str. 10). 
Politiki si torej kreirajo svojo politično persono skozi dve različni, a tesno povezani sferi. 
Ozadje politikove podobe se oblikuje znotraj politične sfere. Politikova podoba in filozofija 
morata ustrezati politični in administrativni kulturi stranke (Corner, 2003, str. 72). Druga sfera, 
v kateri morajo delovati politiki, pa je javna sfera. V njej nastopajo kot javne osebnosti in svojo 
politično identiteto nadgradijo s poudarjenimi lastnostmi, ki jih v danem trenutku preferira 
kulturno okolje. Le tako si pridobijo pozornost medijev in glasove volivcev (prav tam, str. 74). 
Sferi se med seboj dopolnjujeta. Vsebina zgrajena v politični sferi  je strateško predstavljena v 
javni sferi, zato Corner sfero političnega poimenuje delavnica in sfero javnega, prodajalna 
(Corner 2003, str. 75). Politični kandidat pa je izdelek, ki pooseblja ideje, interese in cilje svoje 
stranke ter se hkrati prilagaja družbenemu ozračju in pričakovanju volivcev.  
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Politiki torej stojijo v prvi bojni liniji, posebej v času predvolilnih kampanj. Kateremu bo 
posamezni volivec namenil svoj glas, je zato v veliki meri odvisno od predstave, ki jo ta ima o 
določeni politični stranki oziroma njenemu predstavniku. Na odločitev volivcev v veliki meri 
vpliva tudi potreba po družbeni pripadnosti in zadovoljstvo z že obstoječim stanjem. Oddani 
glas je odraz skupka zaznav, asociacij, stališč, prepričanj in občutkov, ki jih ima posameznik 
ali skupina do določenih političnih strank ali kandidatov. 
Danes v ospredju niso več informacije o političnem programu, temveč je pozornost 
skoncentrirana na vlogo političnega predstavnika, tako v javnem kot v zasebnem življenju.  
Strokovnjaki političnega marketinga in komuniciranja zato posvečajo največ časa prav grajenju 
ustreznega javnega profila oziroma imidža kandidata. Kot pojasnjujeta O’Shaughnessy in 
Henneberg1 je imidž politika ena izmed glavnih komponent uspešne politične kampanje (2007, 
v Bal, Pitt, Berthon in DesAutels, 2009, str. 230). 
 
2.1 Politično komuniciranje in politični marketing 
Glavni cilj politikov na volitvah je, da bodo izvoljeni in da dosežejo ta cilj, morajo javnosti 
ustrezno predstaviti svoja stališča (Hakansson, 1997, str. 82). Danes je zato politično 
komuniciranje bistveno orodje sodobne politike, ki pa je z razvojem tehnologije in medijev 
postalo vse bolj kompleksno, saj poteka na več nivojih.  
V ožjem smislu pojem opredeljuje zgolj komuniciranje političnih akterjev, v širšem kontekstu 
pa zajema vse oblike komuniciranja o političnih vprašanjih (Hribar, 2009, str. 858). McNair 
politično komuniciranje opredeli kot zavestno in namensko komunikacijo o politiki, ki 
vključuje vse oblike komuniciranja političnih akterjev s specifičnim ciljem. Prav tako pod 
oznako prišteva tudi vse ostale komunikacije "nepolitikov" o političnih akterjih in njihovih 
dejavnostih ter razne medijske prispevke o političnih temah. V definicijo je zajeto tako 
neverbalno kot verbalno politično komuniciranje (McNair, 2007, str. 4). France Vreg pa 
politično komuniciranje opredeli kot interdisciplinarno vedo, komunikacijsko vez vseh 
družbenih procesov: od zgodovine, prava, politologije, semantike, pa do lingvistike, retorike in 
drugih ved (Vreg, 2000, str. 11–12). Politiki morajo, če želijo biti uspešni, osvojiti širok spekter 
komunikacijskih možnosti in znanj ter oblikovati komunikacijsko strategijo, ki ustreza 
                                                 
1 O’Shaughnessy, N. J. in Henneberg, S. C. 2007. The selling of the President 2004: a marketing perspective. 
Journal of Public Affairs, 7(3): 249–268. 
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medijski, družbeni in politični situaciji. Prav zato danes govorimo o vedno večji 
profesionalizaciji politične komunikacije (Negrine, 2008, str. 2). Na splošno je politično 
komuniciranje, zlasti med predvolilnimi kampanjami, mogoče opredeliti kot težnjo po 
oblikovanju javne podobe, ki bi bila najbolj sprejemljiva za večino volivcev (Sharlamanov in 
Jovanoski, 2014, str. 600). 
Politični marketing je sodobnejši pojem, ki označuje dejavnosti, ki jih politične stranke 
opravljajo zaradi promocije svojih kandidatov na volitvah, projekcije političnih načrtov in 
doktrin. Gre torej za uporabo tržnih orodij, tehnik in metod v političnem procesu (Menon, 
2008). S pomočjo teh dejavnosti si zagotovijo ideološko in politično nadvlado v kompetitivnih 
soočenjih z ostalimi strankami in si pridobijo ali utrdijo oblast (Vreg, 1992, str. 834). Tudi 
Tomo Djorđjević s pojmom politični marketing označuje zapleten mehanizem promocije 
političnih idej, vrednot in doktrin (Djorđević, 1991, str. 1278).  
Poudarjanje in strateško oblikovanje podobe voditelja za vzpostavljanje in ohranjanje oblasti ni 
moderna zamisel, temveč ima bogato tradicijo. Vladarji, kralji, poveljniki so svojo podobo, moč 
in oblast prikazovali, ohranjali in opravičevali z monumentalnimi kipi, palačami, portreti, 
bogastvom, religijo, agresijo, itd. V zgodnjem 16. st. je italijanski politični teoretik Machiavelli 
v svojem delu Vladar, ki velja za enega prvih priročnikov političnega marketinga, napovedal, 
da je podoba oziroma vtis, ki ga vladar zgradi in prikazuje svetu, za ohranjanje oblasti 
pomembnejši od samih političnih sposobnosti (Corner, 2003, str. 68).  
A zavedanje in zavestno vlaganje v gradnjo politične podobe, uspešno politično komunikacijo 
in politični marketing kot ga poznamo danes, je produkt druge polovice dvajsetega stoletja in 
ima svoje korenine v Združenih državah Amerike. Maarek (2011) kot začetek modernega 
političnega marketinga v petdesetih letih 20. stoletja izpostavlja kampanji takratnih ameriških 
predsedniških kandidatov Eisenhowerja in Nixona. Bili sta namreč prvi kampanji s posebnim 
proračunom za politično komuniciranje. S tem obdobjem sovpada tudi razširitev televizijskega 
medija in posledično tudi razvoj televizijskih oglasov. Politični marketing se je razvijal skladno 
z razširitvijo množičnih medijev in inovacijami v oglaševanju (Maarek, 2011, str. 11). 
Z vstopom v t. i. informacijsko družbo je politično komuniciranje na trgu, zasičenim z 
raznovrstnimi informacijami, postalo še bolj kompleksno. Zaradi vedno večje politične 
konkurence, učinkov vizualnih medijev si morajo politiki s svojo kampanjo izboriti pozornost 
ljudi, zato sodobne tehnike političnega marketinga postajajo vedno bolj podobne 
ekonomskemu. Naloga političnega marketinga je, da volivcem "proda" kandidata in vizijo 
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njegove stranke. Volivci pogosteje glasujejo na podlagi vtisov, ki jih dobijo o političnih 
predstavnikih strank in manj na podlagi političnih programov strank, ki so pogosto nerazumljivi 
(Sharlamanov in Jovanoski, 2014, str. 600).  
Moderna marketinška zasnova političnega procesa zato v ospredje postavlja kandidata, stranko, 
njen program pa potisne v ozadje (Vreg, 2000, str. 154). V času nenehnih družbenih, 
ekonomskih in političnih sprememb je namreč nevarno strankarsko vizijo utemeljevati na točno 
opredeljeni politiki. V zameno, da bi državljani čim hitreje razumeli in absorbirali politične 
ideje, je vsebina političnih strank zreducirana na podobo predstavnikov (Maarek, 2011, str. 17). 
To je namreč veliko lažje oblikovati in nadzorovati (prav tam). 
Sodobni volivci se oddaljujejo od tradicije politične izbire na podlagi ideoloških prepričanj ali 
političnega programa, temveč se odločajo na osnovi vtisa, ki ga vzbuja kandidat oziroma 
medijska predstavitev njegove individualnosti (Luthar, 2008, str. 94; Sharlamanov in 
Jovanoski, 2014, str. 600). V modernem post-ideološkem informacijskem času se je razvila 
posebna simbolna zveza med množičnimi mediji in vedno bolj profesionalizirano politiko. Ta 
povezava je omehčala tradicionalne ideološke delitve na leve in desne, zabrisala meje med 
politično vsebino in obliko, zamenjala programsko in strankarsko osredotočene oblike politične 
reprezentacije s političnimi osebami in njihovim političnim stilom (Thompson, 2000, str. 8). 
2.1.1 Personalizacija politike 
Beseda "personalizacija" se navezuje na prepričanje, da posamezni politični kandidati postajajo 
vse bolj vidni. Njihove osebnostne kvalitete pritegnejo pozornost medijev in igrajo ključno 
vlogo v volilnih kampanjah ter strankarskem komuniciranju na splošno, predvsem na račun 
nepriljubljenih tem in političnih ciljev (Grbeša, 2008, str. 788–789).  
Poleg politične in javne sfere posameznik svoj imidž ustvarja tudi skozi sfero zasebnosti. V 
ospredju medijske pozornosti niso več le kandidatove politične in javne kvalitete, temveč tudi 
njegovo zasebno življenje (prav tam, str. 789). Z izpostavljanjem osebnih značilnosti, stališč in 
prepričanj karizmatičnih posameznikov je politika pridobila bolj osebno, življenjsko noto, 
politična sporočila so postala hitreje dojemljiva in vpadljiva, politične ideje pa so dobile obraz 
in zgodbo (Bratu, 2013, str. 13–14).  
Personalizacija je po osamosvojitvi postala prevladujoč kulturni diskurz tudi v slovenski družbi. 
Po Lutharjevi ima personalizacija, intimizacija in individualizacija političnega diskurza v 
Sloveniji dve plati, ki imata korenine v socialistični ideologiji Jugoslavije: ‟diskurz o izjemnih 
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in slavnih” na eni ter ‟diskurz, ki povzdiguje navadnega človeka” na drugi strani. Glede na 
analize slovenskih politikov je eden bistvenih poudarkov na vtisu, da so navadni, skromni ljudje 
(Luthar, 2008, str. 92). 
 
2.2 Modeliranje javne podobe politika 
Da bi v celosti razumeli vlogo javne podobe, ki jo prikazuje kandidat in ki ima vedno večji 
pomen pri volitvah, je ključen tudi postopek njenega oblikovanja. Kandidatova podoba, četudi 
navzven deluje naravno, je skrbno načrtovana konstrukcija. Maarek predlaga dva ključna 
principa pri procesu oblikovanja podobe kandidata in uspešne kampanje: 
 diferenciacija kandidata, ki pomeni izpostavljanje unikatnih lastnosti in sposobnosti, 
ki ločijo dotičnega politika od ostale politične konkurence. Poudarjanje predvsem 
pozitivnih unikatnih lastnosti politika krepi njegovo avtentičnost in hkrati izpostavi 
negativne lastnosti  in pomanjkljivosti konkurenčnih kandidatov;  
 poenostavitev sporočil in podob, saj sodobni množični mediji tako učinkoviteje 
prenašajo sporočila, ta pa so razumljiva heterogeni množici. Bolj kot je imidž 
poenostavljen, bolj je učinkovit.(Maarek, 2011. str. 48–50). 
Marketinška akcija se tudi v politični sferi najprej začne z analizo trga, na katerem politiki 
skušajo "prodati" svojo podobo in politični program (Vreg, 2000, str. 155). Strokovnjaki 
političnega marketinga najprej proučijo potrebe in pričakovanja različnih družbenih kategorij. 
Kandidat nato svoja stališča in stališča stranke prilagodi splošnemu družbenemu ozračju, 
političnim razmeram ter zamegli nekatere temeljne politične, ekonomske, razredne, ideološke 
in druge cilje v zameno, da bi pridobil glasove čim širše družbe (prav tam). 
Nato sledi analiza kandidatovih osebnostnih lastnosti, te pa so bistvenega pomena za uspešno                                                      
oblikovanje javne podobe. Gradnja podobe, imidža poteka postopoma in vključuje dva 
elementa: notranje lastnosti posameznika, ki so nespremenljive in povezane izključno s 
posameznikom, ter lastnosti, ki se navezujejo na širšo družbo in medosebne odnose (Bratu, 
2013, str. 16). Marketing stremi k izpostavljanju pozitivnih in zaželenih lastnosti kandidata, a 
javni imidž ne sme pretirano posegati v obstoječe značajske lastnosti politika. Težko je prekriti 
politikove značajske pomanjkljivosti, zato jih strokovnjaki za marketing nadomeščajo z 
izpostavljanjem njegovih vrlin (Vreg, 2000, str. 157).  
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Poleg osebnostnih lastnosti na uspešnost politične kampanje vpliva celostna podoba kandidata, 
ki zajema tudi zunanjo podobo, obrazno mimiko, kretnje, verbalno in neverbalno 
komuniciranje, način oblačenja, poznavanje protokola, retorične sposobnosti, itd. Termin 
politični imidž namreč pomeni pazljivo skonstruirano kondenzacijo vseh atributov, ki jih 
kandidat želi prikazati volivcem v obliki poenostavljenih vizualnih in verbalnih simbolov 
(Strachan in Kendall, 2004, str. 135).  
V sodobni družbi, kjer prevladuje vizualna kultura in večina ljudi informacije pridobi preko 
televizije ali na socialnih omrežjih, sta ključna elementa politične kampanje tudi fizična 
privlačnost in nastop kandidata, ki se morata skladati z vlogo politika. Postavnost, prijazen, 
privlačen obraz, toplina oči, samozavestna drža in kretnje, vse to so dejavniki, ki ljudem ugajajo 
(Vreg, 2000, str. 167–168). S privlačno osebo se  volivci identificirajo in nato lažje sprejmejo 
kandidatove predloge in stališča, vpliv privlačnosti je zlasti močan pri sprejemanju 
nepopularnih, nekonvencionalnih odločitev (prav tam). A sam videz politika ima lahko 
nesorazmerne učinke. Videz, ki najbolj koristi konservativnejšemu kandidatu, ni enak videzu, 
ki najbolj ustreza liberalnemu kandidatu (Bratu, 2013, str. 141). Da bi si zagotovili čim večje 
število glasov, morajo politiki svoj videz in komunikacijo prilagajati aktualni družbeni klimi. 
Uspešno politično komuniciranje torej od politika zahteva sposobnost empatičnega vživljanja 
v potrebe, težave in pričakovanja volivcev ter sposobnost prilagajanja političnih projektov 
glede na stanje in zahteve družbe (Vreg, 2000, str. 168).  
Javna reprezentacija profesionalnega politika je menedžment raznolikih družbenih vlog znotraj 
kulture, kjer je odnos med javnim in zasebnim nedoločen in se vedno spreminja (Corner in Pels, 
2003, str. 10). K brisanju meja med zasebnim in javnim delovanjem je v veliki meri pripomogla 
prav vedno večja vidnost in medijska izpostavljenost posameznih oseb. Danes namreč 
pomemben del javne podobe politika zavzemata tudi posameznikova preteklost in zasebno 
življenje: družina in socialno okolje, iz katerega prihaja. Ervin Goffman v svojem klasičnem 
delu Predstavljanje sebstva v vsakdanjem življenju pravi, da je "discipliniran izvajalec nekdo, 
ki je dovolj hladnokrven, da se premika iz zasebnih prostorov neformalnosti v javne prostore 
formalnosti, ne da bi dopustil, da ga te spremembe zmedejo" (Goffman, 2014, str. 240). 
Politikov imidž pride najbolj do izraza v času volitev. Pri načrtovanju in izvedbi marketinških 
akcij volilni štab opredeli in določi potek politične kampanje, njeno glavno usmeritev, osrednjo 
temo, nato pa še podteme in gesla (Vreg, 2000, str. 166). Izbira tem, stališč, ki jih izraža 
kandidat, in jezik predstavljajo rdečo nit kampanje (prav tam). Najpomembnejša stopnja v 
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procesu oblikovanja kampanj je prilagajanje volilnemu telesu. Vreg to stopnjo razdeli na dve 
zaporedni fazi:  
 prva faza zajema preoblikovanje stališč volivcev do dotičnega kandidata ali stranke, kar 
pomeni spremembo javne podobe, ki jo imajo volivci o kandidatu. Splošna predstava o 
kandidatu mora biti čim bolj pozitivna; 
 druga faza je "zagotavljanje soglasnosti volilnega telesa". Na tej ravni je potrebno 
ohraniti zaupanje prepričanih, pridobiti glasove neopredeljenih in razrahljati stališča 
volivcev, ki so opredeljeni za drugega kandidata (prav tam, str. 167).  
Politični marketing zato poteka neprekinjeno, skozi celotni mandat politične stranke ali 
kandidata. Konstrukcija javne podobe je del dolgoročne vizije, ki se mora neprestano prilagajati 
splošnim zahtevam družbe in medijev, a čar političnega marketinga in inovativnih kampanj 
pride posebej do izraza v predvolilnih obdobjih. 
2.2.1 Tipizacija voditeljev 
Kakšne lastnosti mora imeti kandidat, da bo zmagal na volitvah? Vsako obdobje preferira 
določene osebne lastnosti, ki naj bi jih poosebljal voditelj. Da je politika odsev družbene klime, 
dokazuje zgodovina, ki je proizvedla različne podobe voditeljev. Ti so zadostili različnim 
kriterijem in njihove podobe so odraz določenega obdobja in kulture. Bratu našteje štiri tipe 
podob političnih voditeljev: 
 liberalni voditelj je spontan, subjektiven, pozoren, merkantilen z neorganiziranim 
načinom vodenja, izogiba se odgovornosti, več vlaga v všečnost in dobre odnose. 
 Demokratični voditelj je zavezan timskemu delu, poslužuje se posvetovalnega načina 
vodenja, a sprejme odgovornost, zagovarja svoja stališča in se spopade s provokacijami 
in težkimi situacijami, njegovo vrednost občudujejo tudi podrejeni. 
 Avtoritarni voditelj poseduje impulzivno osebnost, za katero so značilni 
neuravnovešenost, temperament in ponos, hkrati pa tudi pogum, ambicija in stabilnost. 
V času vodenja sam sprejema odločitve, dela načrte in nadzira izvajanje. Ko je 
razdražen, lahko agresivno reagira, pod okrilje avtoritete marsikdaj uspe skriti svoje 
neuspehe in nesposobnosti. Za avtoritarni način vladanja je značilna močna birokracija.  
 Diktator razvije neizmerljiv prezir in nezaupanje do ljudi. Kolegialnost in posvet sta 
zanj utopija, zato vse odločitve sprejema sam in šele nato oznani ostalim. Zaradi 
18 
 
nadzora, ki ga izvajajo sami, diktatorji pogosto postanejo fanatiki. Na tej ravni vladanja 
voditelji vsiljujejo kult osebnosti. (Bratu, 2013, str. 16). 
Vreg v svojem delu omenja tudi "populističnega voditelja". Zanj je značilno, da se obrača 
neposredno na množice, sklicuje shode in dogodke. Največ njegovih podpornikov prihaja iz 
sloja preprostih ljudi, ki se čutijo odtujene od obstoječe oblasti. Populistični politiki so 
karizmatični ljudje,  ki razumejo trenutne potrebe preprostih ljudi in v ta namen uporabljajo 
politične manevre (Vreg, 2004, str. 73).  
Politikova osebnost je sestavljena iz različnih lastnosti. Na to, katere od lastnosti bodo 
relevantne za volilno bitko v določenem obdobju, v veliki meri vplivajo tudi mediji (prav tam, 
str. 76). Ti namreč povzemajo družbeno situacijo in sooblikujejo želje uporabnikov. Posebej 
danes javne predstavitve nekega politika, tudi če jih usmerjajo razni strokovnjaki političnega 
marketinga, komunikacijski strategi in predstavniki za odnose z javnostjo, ne bi mogle doseči 















3 MEDIJSKA PODOBA POLITIKA  
 
Politiki ne morejo obstajati brez medijev. Danes so množični mediji odločilni oblikovalci 
politikove javne podobe (Vezjak, 2016, str. 20). Mediatizacija, tabloidizacija in 
komercializacija medijev ter spremembe navad medijskih uporabnikov oblikujejo in vplivajo 
na pričakovanja in ravnanja politikov (prav tam). Obratno pa si politične elite in posamezniki 
zlasti v času predvolilnih kampanj prizadevajo ustvariti čim bolj pozitivno podobo in tako ali 
drugače vplivati na medijske vsebine, ki so ključne za uspeh na volitvah (prav tam). Politika, 
mediji in javnost torej sobivajo v nepredvidljivi soodvisnosti. 
Medijsko podobo politika je pomembno razumeti v kontekstu razvoja množične komunikacije 
in novih medijev, saj so spremembe v političnem okolju potekale sočasno s spremembami v 
medijskem okolju. Tehnološka revolucija na prelomu 20. stoletja je skupaj s pojavom t. i. novih 
medijev pomembno vplivala tudi na medijski diskurz in družbo. S prihodom radia, televizije in 
kasneje interneta so mediji dosegli nenadzorovane razsežnosti in temu ustrezno se je moral 
prilagoditi tudi politični marketing (Maarek, 2011, str. 25).  
Sodobni množični mediji so bolj kot kompleksnim sporočilom naklonjeni sporočilom, ki so 
poenostavljena in bolj učinkovita za prenos (prav tam, str. 49). Politiki  morajo zato sprejeti 
pravila medijskega delovanja, se prilagoditi medijskemu jeziku in interesom, v zameno za 
doseg čim večjega števila uporabnikov (Bašić Hrvatin, 2016, str. 24). Svojo komunikacijo 
morajo prilagoditi medijskemu situ, nenapisani cenzuri, ki odloča o tem, kaj bo objavljeno, kaj 
bo vredno pozornosti in kar bo vzbudilo zanimanje občinstva (Bourdieu, 2001, str. 42).  
Bašić Hrvatin meni, da mediji niso zgolj nosilci politične moči, temveč so "polje, znotraj 
katerega se ta moč oblikuje". Množični mediji se vedno bolj oddaljujejo od promoviranega 
ideala novinarske objektivnosti in nevtralnosti posredovanega s strani stroke, temveč 
proizvajajo natančno določeno politično vrednost (Bašić Hrvatin, 2016, str. 24). Mediji 
postavljajo komunikacijske temelje, govorci pa morajo, če želijo biti in ostati prisotni v 
medijskem obtoku, svoja sporočila oblikovati v skladu z določenim organizacijskim in 




3.1 Mediatizacija politike 
Trampuš (2016) pojem mediatizacije povezuje s povečanjem pomena in vpliva medijev na 
številnih področjih delovanja v sodobni družbi. V moderni družbi so mediji eden izmed 
najvplivnejših podsistemov, ki z vsebinami oblikujejo družbeno realnost in pogled na svet. 
Priča smo nenehnemu tehnološkemu napredku, naglemu razvoju novih medijev, spremembam 
komunikacije, rekonceptualizaciji časa in prostora, ki vplivajo na spremembe v življenju 
posameznika in širše družbe. Živimo v informacijski družbi, kjer se vse, kar se v družbi dogaja, 
spreminja in oblikuje s procesi medijske prisotnosti (Trampuš, 2016, str. 94).  
V kontekstu politike mediatizacija ni nič drugega kot odziv na krize znotraj političnega sistema. 
V sodobnih družbah namreč prevladuje trend, ko se rastoči deli potencialne javnosti vedno bolj 
oddaljuje od politike k drugim zanimivejšim temam (Marcinkowski, 2014, str. 18). Politika se 
zaradi te naraščajoče grožnje preizpraševanja njenega smisla in legitimacije zateka k medijem, 
ki so sposobni pritegniti pozornost javnosti (prav tam), zato so stranke politično komuniciranje 
prevedle v medijski jezik. Svoje politične aktivnosti in odločitve so prilagodile zahtevam 
medijske logike; kar pomeni, da so v ospredje postavile telegenične politične osebe in tiskovne 
predstavnike, ki sodelujejo v "visoko vizualnih dogodkih, pripravljenih za televizijo" (Swanson 
in Mancini, 1996, str. 252).  
Mediji navidezno omogočajo poenostavljeno razumevanje politične komunikacije, to pa 
dosegajo s pomočjo personalizacije, senzacionalističnega načina poročanja in tabloidizacije 
vsebine (Bašić Hrvatin, 2016, str. 25). Politike moramo torej analizirati skozi medijski okvir, v 
katerem delujejo. Načini, na katere se politični akterji predstavljajo pred javnostjo, so se 
spreminjali in oblikovali v skladu s spremembami v načinu medijske publicitete (Thompson, 
2000, str. 39). V nadaljevanju se bom osredotočila predvsem na vidik, kako se politični 
marketing prilagaja logiki množičnih medijev.  
3.1.1 Tisk 
Nekoč primarni vir informacij tradicionalnega političnega komuniciranja, ima moderni tisk 
sekundarno vlogo privilegiranega oblikovalca mnenja ter interpreta avdiovizualnih in 
elektronskih medijev moderne politične komunikacije (Maarek, 2011, str. 102). S postopno 
komercializacijo medijskega trga in širitvijo medijskih hiš so časopisi, osvobojeni tradicionalne 
podpore eni opciji in zvesti neodvisnemu informacijskemu modelu novinarstva, razvili 
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svojevrsten način spremljanja politike, "ki je medije sčasoma spreobrnil v avtonomne centre 
moči" (Grbeša, 2008, str. 792). 
Pojav televizije, vedno bolj razširjena  uporaba spletnih omrežij in postopna komercializacija 
medijskega prostora so vplivali tudi na vlogo in delovanje tiska v kontekstu političnega 
poročanja. Politični marketing tudi znotraj tiska strmi k personalizaciji politične komunikacije: 
zgodbe politikov so vedno pogosteje prisotne v revijah, ki niso nujno politično orientirane; 
intervjuji znotraj t. i. resnega tiska se osredotočajo tudi na politikova osebna stališča glede 
socialnih tem, osebne izkušnje, življenja, družine, itd. Tako namreč dosežejo širše občinstvo, z 
iluzijo osebne izpovedi se politični kandidati dotaknejo tudi apolitičnih in neodločenih 
državljanov (Maarek, 2011, str. 103).  
Danes ima večina tiskanih medijev še svojo spletno različico. V svetu, ki vedno bolj temelji na 
vizualizaciji, je vedno več prostora v revijah in časopisih namenjeno fotografijam, ki so 
priložene tekstu. Dodana fotografija namreč služi kot potrditev besedila in poleg naslova tudi 
kot sredstvo za pritegnitev bralčeve pozornosti.  
3.1.2 Fotografija 
Fotografija je odprla vrata v svet vizualnosti. Prva je izpostavila posnetek trenutka, najbolj 
realistično upodobitev človeške podobe. Zaradi te značilnosti je fotografija pri ljudeh 
spodbujala občutek avtentičnosti in objektivnosti v smislu: vidim, torej obstaja (Howells, 2003, 
str. 157).  Fotografija naj bi razkrivala resnično plat posameznika, saj je kot resnično pojmovano 
tisto, kar lahko vidimo (Luthar, 2008, str. 10). Slike nam namreč približajo oddaljene dogodke 
ter osebe in nas kot gledalca postavijo v vlogo priče.  
Slika izzove čustven odziv opazovalca, približa dogajanje in pritegne pozornost. V okviru 
novinarstva je fotografija pogosto uporabljena prav zaradi svoje dokumentarne in ilustrativne 
moči (Berger, 1998, str. 75). Fotografije torej lahko služijo kot kronike realnosti, a pogostokrat 
temeljijo na določeni ideološki podlagi, ki določa: kdo je na fotografiji, pod katerim kotom je 
posneta, kje je posneta in kakšna je njena sporočilna vrednost (prav tam). Idealizirana 
fotografska predstavitev politika v zasebnem življenju je postala standardizirana praksa 
sodobnega političnega marketinga ter igra ključno vlogo pri postopku humanizacije politika in 
politike v okviru medijskih reprezentacij (Luthar, 2008, str. 113).  Na denotativni ravni gre za 
fotografije, ki preprosto prikazujejo politika v zasebni sferi, npr. kako vozi kolo, ureja vrt, v 
domačem okolju z družino, itd. Na globlji ravni pa fotografija vzbuja širše kulturne konotacije; 
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razumevanje spolnih vlog, koncept družine, avtoritete, nacionalne normalnosti, vrednot. 
Fotografija predstavlja "fikcionaliziran portret politične figure oziroma, kot na retorične 
dogodke, ki povezujejo zgodbo o politiku s širšim ideološkim univerzumom družbe" (Luthar, 
2008, str. 113–114).  
3.1.3 Televizija 
Ključne spremembe, ki so pospešile mediatizacijo politike in temeljito spremenile naravo 
političnega komuniciranja, so nastale s pojavom televizije (Grbeša, 2008, str. 792). Televizija 
je kot specifični medij, ki združuje sliko in zvok, v medijski prostor vpeljala nova pravila 
poročanja in vsilila nov način prezentiranja, "ki bolj kot kompleksne teme in institucije 
favorizira vidne osebnosti" (prav tam, str. 792–793). Množično občinstvo se namreč bolje 
odziva na vidne osebnosti, kot na abstraktne politične ideje in argumente. (Gurevitch, Coleman 
in  Blumler, 2009, str. 166).   
Razvoj televizije je ustvaril novo vrsto vidnosti, ki ni bila več prostorsko omejena. Politiki so 
prepoznali prednosti medija, ki jim je omogočil nov, specifični način povezovanja z volivci 
(Thompson, 2000, str. 108; Grbeša, 2008, str. 793).  Televizija predvsem z uporabo bližnjega 
posnetka pri gledalcih spodbuja vtis intimnosti, omogoča jim, da razvijejo namišljene vezi s 
kandidati (Thompson, 2000, str. 40). Tudi John Ellis2 ugotavlja, da televizija s poudarjanjem 
obraznih potez, izraza, kretenj, mimike gledalcu omogoči vpogled v podrobnosti, razpoloženje 
politika in  pogostokrat na ta način odvrne pozornost občinstva od povedanega (1997, str. 131 
v Laban, 2007, str. 39). Jamieson3 za televizijsko približevanje trdi, da "nam to ponudi 
podrobnejši pogled na naše voditelje,  kot ga imamo na večino svojih prijateljev. To je bližina, 
ki je po navadi rezervirana za novorojence, ljubimce in igralce v oglasih za ustno vodico" (1988, 
str. 62 v Grbeša, 2008, str. 793). Berger (1998, str. 116) to navidezno intimnost poimenuje 
psevdo druženje ("pseudocompanionship"). 
Danes televizija še vedno velja za glavni medij, preko katerega ljudje dobijo informacije, 
preden gredo na volišča (Maarek, 2011, str. 113). Udeležba na televizijskih predvolilnih 
soočenjih je postala obvezen del politične kampanje. A transmisija političnih sporočil preko 
televizijskih kanalov ni najlažja in v celoti nadzorljiva. Kljub dolgoletnim utrjevanjem javne 
                                                 
2 Ellis, J. (1997). Visible fictions: cinema, television, video. London: New York: Routledge. 
3 Jamieson, K. H. (1988). Eloquence in An Electronic Age. New York: Oxford University Press. 
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podobe in komunikacije, je namreč težko nadzorovati in kasneje "popravljati" neverbalno 
komunikacijo in spontane odzive posameznih kandidatov (Thompson, 2000, str. 108).  
Zmožnost televizije, ki pri gledalci vzbudi občutek "intimnosti na daljavo", je opogumila 
politike, da volivcem pokažejo svojo "človeško plat" (Thompson, 2000, str. 40). Ta lastnost 
medija pa je ustvarila celoten nabor možnosti, kako politikovo zasebno življenje strateško 
uporabiti za doseganje političnih ciljev. Odtujenost in neosebnost večine preteklih političnih 
voditeljev je zamenjala mediatizirana intimnost, skozi katero se sodobni politični akterji 
predstavljajo kot potencialni voditelji in kot "normalni državljani", kot "eni izmed nas" (prav 
tam).  
Ker je politikov obstoj odvisen od neprestanega kroženja v medijih, se vedno več kandidatov 
pojavlja tudi kot gostje v razvedrilnih oddajah. Politik se javnosti predstavi v vlogi "navadnega 
človeka" in gledalcem omogoči, da se z njim oziroma njegovo podobo lažje identificirajo 
(Maarek, 2011, str. 132). Zavestno ali ne, novinarji v televizijskih oddajah izvajajo 
teatralizacijo politike in ne prenos njenih idej (prav tam, str. 129). 
3.1.4 Internet 
Internet je najmlajši medij. Razvil in razširil se je v Združenih državah Amerike, danes pa 
povezuje cel svet in pospešuje globalizacijo političnega marketing (Maarek, 2011, str. 109). Iz 
izrazito izdajateljskega medija se je splet v zadnjih letih transformiral v komunikacijski medij, 
kjer so uporabniki postali producenti (Praprotnik, 2017, str. 97). Če je televizija z vizualizacijo 
spodbudila personalizacijo politike, je internet to le še pospešil in ponesel na čisto novo raven. 
Personalizacija namreč presega dimenzijo izbiranja ali zavračanja, na kateri temelji televizijski 
medij, ko s pritiskanjem na daljinec izbiramo ustrezno vsebino; internet predstavlja "razsežje 
interakcije z osebnimi potrebami in željami" (prav tam).  
Število uporabnikov interneta se drastično povečuje, kot medij internet prevzema vodilno 
vlogo. Splet predstavlja vzporedno realnost, na kateri poteka vedno več vsakodnevne 
komunikacije in posledično se je povečala tudi stopnja civilne vpletenosti v javno debato. Danes 
se odnosi pogosto vzpostavljajo in vzdržujejo v virtualnih okoljih, zato je tudi oblikovanje in 
upravljanje spletnih vtisov pridobilo nov pomen (Paliskiewicz in Mądra-Sawicka, 2016, str. 
203).  
Internet, posebno družabna omrežja, so prav zaradi množičnih uporabnikov postala nov kanal 
samopromocije politikov, političnih strank in idej. Splet je prostor najhitrejše in najcenejše 
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komunikacije, socialna omrežja namreč omogočajo nenadzorovano promocijo, kjer so meje 
med zasebnim in javnim, med formalnim in neformalnim zabrisane (Gurevitch in drugi, 2009, 
str. 171). Ljudje sami upravljajo s svojimi informacijami, ki jih selektivno predstavijo na 
družabnih omrežjih in zavestno ustvarjajo vtis ter skušajo vplivati na dojemanje njihove podobe 
(Paliskiewicz in Mądra-Sawicka, 2016, str. 203). Večina politikov ima svoj profil na vsaj enem 
izmed socialnih omrežij, preko katerih lahko svoje misli, stališča, karierne in osebne dosežke, 
kvalifikacije, itd. razkrijejo javnosti brez kakršnihkoli predhodnih ureditev ali poseganj v 
sporočila. V nasprotju s tradicionalnimi mediji internet omogoča dvosmerno komunikacijo, 
izmenjavo mnenj, stališč, predlogov in pričakovanj politikov z volivci. Takšna interakcija preko 
družabnih omrežij je drastično zmanjšala psihološko razdaljo med potencialnimi volivci in 
politiki.  
Digitalizacija in rast družbenih omrežji sta vplivali tudi na medijsko okolje (Praprotnik, 2017, 
str. 95). Mediji vedno bolj aktivno posegajo po svetovnem medmrežju kot kanalu za deljenje 
novic in povečevanju občinstva ter kot viru informacij (Borah, 2016, str. 328). S pojavom 
interneta informacije potujejo hitreje, prenašajo se ogromne količine informacij, s t. i. 
demokratizacijo le-teh pa so se pojavile tudi nova predvsem etična vprašanja (lažne novice, 
sovražni govor, oglaševanje).  
 
3.2 Popularizacija politike 
Danes je politični diskurz tesno prepleten z diskurzom popularne kulture, informacije in 
argumenti se prepletajo z melodramo, spektaklom, zgodbo (Luthar, 1999, str. 434). Politika je 
v medijih dramatično predstavljena kot spektakel. Posebno v času predvolilnega boja mediji 
popularizirajo politiko tako, da ustvarjajo politično pripoved, ki temelji na spopadu dobrega in 
zlega, herojev in negativcev ter žrtev, ki jih je potrebno zavarovati in rešiti (Negrine 2008, str. 
39–40; Bašić Hrvatin, 2016, str. 25). Politična soočenja zato postajajo vedno bolj podobna 
resničnostnim šovom, kjer so glasovi odvisni od popularnosti in priljubljenosti tekmovalcev. 
Politika si je od popularne kulture izposodila njeno imaginacijo, retoriko, dramatičnost in 
pojmovanje osebnosti. Množična vidnost v moderni mediatizirani politiki je odprla vrata stilu, 
videzu in "telegeničnosti" osebnosti ter zameglila meje, ki ločujejo politiko od zabave in 
politične voditelje od zvezdnikov (Corner in Pels, 2003, str. 2). 
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Podobno kot sistem zvezdništva, tudi politični marketing temelji na konstrukciji prepoznavne 
osebnosti. Spremembe v političnem in medijskem okolju so izpostavile pomembnost politične 
osebnosti v medijskih prispevkih in strankarski komunikaciji (Grbeša, 2008, str. 794). Politiki, 
tako kot zvezdniki, morajo biti stalno prisotni v medijskem obtoku, če hočejo obstati. Boorstin 
(1992) koncept zvezdnika definira kot človeški "psevdodogodek" – dogodek, ki nima dejanske 
informativne vrednosti, temveč je novica zaradi novice. Zvezdnik je torej oseba, ki je 
prepoznavna zaradi svoje prepoznavnosti, zaradi neprestanega kroženja v medijih. S tem 
konceptom Boorstin razloži krogotok slave; nekdo je slaven zato, ker je neprestano prisoten v 
medijskem diskurzu, tam pa je zato, ker je slaven (Boorstin, 1992, str. 66).  
Zvezdnike ustvarijo mediji. S porastom grafičnih medijev slava osebe ne temelji več na podlagi 
velikih dejanj, temveč na podlagi imena, imidža, podobe, ki jo mediji umetno ustvarjajo (prav 
tam, str. 61). Fenomen zvezdništva ima dvojno vlogo:  
 v prvi fazi gre za zavestno, načrtno konstrukcijo javne osebnosti, ko politik postane 
politična osebnost, blagovna znamka;  
 v drugi fazi pa zvezdništvo omogoči znanim osebam stalno medijsko pozornost, ki je 
nujna za njihovo preživetje (Luthar, 1999, str. 435). 
Zvezdniški politik mora poosebljati tako politične kot zvezdniške dimenzije (Crnović, 2016, 
str. 62). Javna podoba politikov ni zgrajena le iz transparentnih slik njihovih zasebnih življenj, 
saj ta podoba posredno pooseblja specifične vrednote, tipe individualnosti in kolektivnosti, 
obnašanja, identitete, zaželene vrline in norme (Luthar, 2008, str. 28). Javne podobe politikov, 
ki so predstavljene v medijih, torej igrajo "ključno vlogo v organizaciji nacionalno popularne 
koncepcije individualnosti in kolektivnosti" (prav tam). Popularna kultura zaradi svoje 
razširjenosti deluje kot eden najmočnejših pripovedovalcev zgodb, ki ljudem zagotavljajo 
simbolne vire, recepte za oblikovanje, zaznavanje in razlago družbenih odnosov in 
identifikacije (Yin, 2011, str. 54). 
Politiki s pojavljanjem v razvedrilnih oddajah, tisku, ki ne temelji na političnem kontekstu, 
pripomorejo k depolitizaciji politične osebnosti (Luthar, 1999, str. 436). Kot znane osebnosti, 
namreč niso nič posebnega, ne posedujejo nadpovprečnih talentov, niso ekskluzivni, so bolj 
družbeno tipični kot obratno – a vendar so vseprisotni. Redno pojavljanje in vseprisotnost 
politikove podobe mu omogoča povezavo z državljani in "zdravorazumsko legitimira politika 
kot javno osebnost, ki lahko reprezentira javno sfero" (prav tam). 
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Luthar (1999) trdi, da danes kredibilnost politika ni več odvisna zgolj od načina utemeljevanja 
političnega programa ali od politikovih kompetenc za opravljanje politične funkcije – kar velja 
za razumsko podlago legitimnosti. Odvisna je predvsem od vtisa verodostojnosti in vtisa 
primernosti za opravljanje politične funkcije, ki ga politik prikazuje javnosti. "Ta vtis ni 
ustvarjen na podlagi domnevne izrednosti osebe – kar velja za karizmatično podlago 
legitimnosti, temveč na podlagi tradicionalnih formulaičnih resnic, zgodb ki jih melodramatske 
zgodbe o politikih ponujajo" (Luthar, 1999, str. 438).  
Trendi populariziranja politike se kažejo tudi v Sloveniji. Oblast namreč ne predstavljajo več 
le politične institucije in politični diskurzi, temveč je le-ta vpeta v vse družbene interakcije, 
posebej tam, kjer se naturalizira kot nekaj samoumevnega (Luthar, 2008, str. 21). Politika je v 
Sloveniji od devetdesetih dalje postala osrednja lokalna kulturna industrija, ki je proizvedla 




















"Politik, ki ga ne zadane več karikatura, je mrtev politik" (Černoga in Bukovec, 2006). Politiki 
z vedno večjim javnim in medijskim izpostavljanjem so deležni tudi vedno večje kritike. Slej 
ko prej bodo svoje skrbno izoblikovano podobo zagledali v karikaturi jutranjega časopisa. Ta 
namreč igra moderno vlogo dvornega norčka, ki razkriva teatralnost družbene scene in s prstom 
kaže na cesarjeva nova oblačila. Kot posebna likovna zvrst je vzniknila konec renesanse in si 
drznila poseči v javno podobo nedotakljivih, najvišjih političnih predstavnikov ter razgaliti 
njihove najšibkejše točke. Politična karikatura torej izpostavlja vse, kar se javna podoba trudi 
zakriti. Satira se namreč skriva ravno v konfliktu med idealnim in realnim (Coupe, 1969, str. 
89).  
Kot močno komunikacijsko sredstvo, ki združuje sliko in besedo, je karikatura postala del 
dnevnega časopisja. Satira je pridobila politično noto in kmalu so glavne žrtve karikature postali 
prav politiki. Bistvo politične karikature je namreč, da idealizirano podobo postavi na realna tla 
in z izpostavljanjem defektov razkrije najbolj človeške lastnosti, navadno ne ravno tiste 
plemenite. Medtem ko javna podoba prikazuje iluzijo, "karikatura ilustrira življenje, resničnejše 
od resnic" (Teržan, 1994, str. 92).  
 
 4.1 Opredelitev pojma 
 "Karikaturo lahko uvrstimo v resor ilustracije. Z likovnimi sredstvi upodablja humor, smeh, 
veselje, igro, zabavo, grotesko, strah, grozo pa tudi toleranco, samokritiko, samoironijo, 
sarkazem. Ilustrira človeške nravi in je demonstracija avtorjeve drznosti, ko s potezo svinčnika 
deformira podobe in jim da nov – drugačen pomen in učinek." (Teržan, 1994, str. 92). Pojem 
izhaja iz italijanske besede caricare, ki pomeni pretiravati, naložiti. Kot ena izmed oblik likovne 
umetnosti karikatura pretirano poudari določene karakteristike živali, ljudi, predmetov ali 
dogodkov (Teržan, 1992, str. 46). Z nenavadnimi kompozicijami, z uporabo simbolov, 
personifikacij, z združevanjem likovnih oblik s pomeni retoričnih figur, pretvarja konkretne 
družbene okoliščine v humoristično ali groteskno obliko (prav tam, str. 47). V likovni umetnosti 
forma karikaturnega izražanja pomeni hitre, impresionistične risbe, ki so s pretiranim 
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poudarjanjem določenih fizičnih značilnosti, risbi dodale humoristični učinek, a hkrati s tem 
poudarile tudi notranjo naravo osebe ali dogodka (Walker, 2003, str. 17). Navadno je omejena 
znotraj enega okvirja. Obstajata dva tipa karikatur: humorne karikature, ki se pogosto norčujejo 
iz družbenih konvencij in specifičnih karakterjev, ter politične karikature, ki izpostavljajo 
določene politične situacije in ki niso nujno smešne (Berger, 1998, str. 136). Politično 
karikaturo torej lahko opredelimo kot satirični komentar (ki uporablja humor in karikaturo) o 
politični osebi, instituciji ali dogodku, ki preslikava risarjeve lastne vrednote in mnenja o 
določenem vprašanju (Mateus, 2016, str. 197). V svoji naravi je namreč izjemno subjektivna.  
Norčavo upodabljanje oseb in komične analogije so stare kot umetnost sama (Winslow, 2017). 
Že od nekdaj so se ljudje javno ali prikrito norčevali iz avtoritet. Korenine karikature kot 
enostavnega, norčavega, anonimnega vizualnega sporočila segajo vse do prvih najdenih 
jamskih poslikav – prvih grafitov, ki razkrivajo mnenje povprečnega človeka o vladajoči eliti. 
To je dragocen zgodovinski vidik, ki pogosto umanjka v zgodovinskih pripovedih (Lester, 
2000, str. 175).  
A v obliki kot jo poznamo danes – kot portret, kjer so določene značajske, obrazne poteze 
pretirano poudarjene z namenom smešenja – se je karikatura pojavila okoli leta 1590 v Boloniji, 
zanjo pa sta zaslužna brata Annibale in Agostin Carraci, ki sta svoje prijatelje zabavala z 
naturalističnimi slikami, katerim sta naložila pretirane, a prepoznavne obraze takratne 
toskanske družbe (Walker, 2003, str. 16). Karikatura je namreč nastala kot svojevrsten upor 
renesančnim estetskim kanonom, predvsem upodabljanju realističnih portretov posameznikov. 
Visoka umetnost je bila do tedaj nedotakljiva. Proti koncu renesanse so umetniki zavzeli 
aktivnejšo in bolj subjektivno pozicijo, umetnika ni več odlikovala zgolj obrtniška spretnost 
čimbolj natančnega in všečnega portretiranja, temveč je v ospredje stopila inspiracija, vizija in 
aktiven pristop k delu (Prodan, 2000, str. 14).  
Danes so karikature eden najbolj neposrednih načinov odziva na politično in kulturno 
dogajanje. Delijo usodo časopisov, ki takoj po izidu izgubijo svežino in relevantnost, bralci ga 
še isti dan zavržejo (Globočnik, 2000, str. 563). Kljub temu nekatere karikature, tako kot 
časopisni članki, postanejo prepoznavne, brezčasne in pomemben del zgodovine (prav tam). 
Njihova satirična ost je najbolj učinkovita v času nastanka, a dejstvo, da prikazujejo realne 
dogodke in osebe tistega časa, karikaturam pripisuje dokumentarno in pričevalno vrednost 
(prav tam). Čeprav iz likovne perspektive relativno enostavne risbe, karikature razkrivajo 
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kompleksni odnos določenih ljudi v določenem času z uporabo zapletenih vizualnih in 
verbalnih simbolov (Lester, 2000, str. 175).  
Medtem ko zgodbe v knjigah, revijah in časopisih večinoma prikazujejo mnenje elite znotraj 
neke kulture, so karikature najboljši indikator skrbi in mnenja povprečnega državljana. John 
Geipel4 je v svoji knjigi Caricature zapisal, da so karikature potencialno orožje smešenja, 
idealno za razkrivanje pompoznosti in prenapihnjenosti dogodkov, za razkrivanje nepravičnosti 
in norčevanje iz hipokrizije (1972, v Lester, 2000, str. 175). 
 
4.2 Razvoj politične karikature 
Dandanes si težko predstavljamo družbo brez časopisa, v katerem so redno objavljene 
karikature, a karikatura primarno izvira iz likovne umetnosti. Šele ko so se karikature po letu 
1840 iz ateljejev preselile na strani časopisov in satiričnih listov, so pridobile nov pomen – 
postale so slikovne parodije, del množične reprodukcije, ki izostrijo javni pogled na sodobne 
dogodke, navade ali politiko (Winslow, 2017).  Z izumom tiska in tiskarn je karikatura postala 
del časopisov, revij, satiričnih listov, plakatov, ki so bili natisnjeni in razposlani naokoli. Prvič 
so si ljudje lahko vzeli čas in se sproščeno poglobili v ilustracije brez kakršnega koli občutka 
tesnobe. Posledično so karikature postale kritične komentatorke verskih in političnih voditeljev  
(Lester, 2000, str. 177).  
Moč karikature kot orožja kritike naperjenega proti dominantni ideologiji je opazil že Martin 
Luther  v času protestantizma in reformacije v letih 1483-1546. Na protestantskih letakih so 
karikature delovale kot ideološko orodje (Teržan, 1992, str. 47). Sprva so bile namenjene 
večinoma nepismeni množici, ki je nasprotovala vladajoči katoliški cerkvi. Uspele so namreč 
zajeti in poenostaviti zapletene politične debate, s pomočjo slike in satire so si protestanti  
zagotovili podporo in pozornost tako delavskega razreda kot tlačanov (Walker, 2003, str. 17). 
Pomembno ideološko dimenzijo so imele tudi v času francoske revolucije in med 
Napoleonovimi pohodi, ko so v ospredju bili predvsem stereotipni prikazi različnih evropskih 
narodov in kultur (Teržan, 1992, str. 47).  
Z litografskim načinom tiska, ki je prišel v množično uporabo po letu 1800, so se karikature 
vedno pogosteje pojavljale znotraj tiskanih medijev. Kot komunikacijska zvrst je pridobivala 
                                                 
4 Geipel, J. (1972). The cartoon: a short history of graphic comedy and satire. London: David & Charles. 
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na pomenu in ostrini, s svojo vizualno naravo pa je dosegla več ljudi kot tiskana besedila 
(Prodan, 2000, str. 15) in postala je trn v peti prevladujoči politični eliti. Nekateri  avtorji, ki so 
s svojimi deli periodično napadali in razkrivali koruptivna dejanja politikov, so postali znani, 
karikature pa so postale del narodnega spomina ali celo identitete. Tako so Ameriko 
zaznamovale karikature Thomasa Nasta, ki je znotraj revije Harper's Weekly vztrajno objavljal 
karikature skorumpiranega politika Williama Tweeda (glej Slika 4.1). Zaradi teh karikatur je 
Tweed izjavil kontroverzni stavek: "Ni mi mar, kaj o meni pišejo vaši časopisni članki, večina 
volivcev jih tako ali tako ne zna brati, ampak vidijo te preklete risbe!" (Lester, 2000, str. 179). 
Slika 4.1: Thomas Nast: The brains (1871) 
 
Vir: Wikimedia Commons (2016). 
Karikatura je postala vedno močnejše orožje družbene kritike. Po svetu, predvsem v Angliji in 
Franciji, so se razširile satirične revije: Punch Magazine v Veliki Britaniji in La Caricature v 
Franciji. Leto 1884 je močno vplivalo tudi na porast karikatur in grafike v ameriškem časopisju 
(Walker, 2003, str. 17). Tistega leta je Pulitzerjev Rumeni deček postal stalnica v časopisu New 
York World. Z izdajo časopisa, ki je s svojo rumeno grafiko, ilustracijami in karikaturami 
pritegnil pozornost, je Joseph Pulitzer dramatično vplival na prihodnost tiska (prav tam). 
Ustalila se je nova tradicija. Z rastjo tabloidnega novinarstva, televizije, spletnih vsebin se je 
povečala koncentracija in učinek vizualne kulture. Slike zajemajo vedno večji del sodobnega 
tiska, a kljub vizualni prenasičenosti, karikatura še vedno ohranja svoje klasično poslanstvo.  
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4.2.1 Razvoj politične karikature na Slovenskem 
V Sloveniji se je karikatura razvijala skladno s časnikarsko tradicijo, širitvijo razsvetljenskih 
idej in naraščajočo politično svobodo v habsburški monarhiji. Ko je leta 1843 cenzura dovolila 
objavo prvega časnika v slovenskem jeziku, Bleiweisovih Kmetijskih in rokodelskih novic, so 
se leta 1852  pojavile prve šaljive risbe kot priloga časopisa (Globočnik, 2003, str. 179). V času 
velikega narodnega prebujenja Slovencev, ki ga je prineslo taborniško gibanje, sta izhajala dva 
satirična lista: Brencelj (1869–1886) v Ljubljani in Jurij s pušo (1869–1870) v Trstu 
(Globočnik, 1997, str. 20–21).  
Prve domače karikature znotraj slovenskega tiska so bile zaradi pomanjkljivega likovnega 
znanje prvih karikaturistov oblikovno zgolj na amaterski ravni, zato so bila risbam dodana 
besedila, ki so razlagala identitete upodobljenih in komičnost situacije (Globočnik, 1997, str. 
21). V Brenclju so karikature v prvih letih risali bolj izkušeni dunajski avtorji, snov satiričnih 
upodobitev pa so bili predvsem Nemci, slovenski "nemčurji", glavarji, poslanci, duhovniki, 
kulturni boj med mladoslovenci in staroslovenci (prav tam, str. 23). 
Kasneje se je iz bolj realističnih upodobitev namišljenih situacij tudi na slovenskem začela 
razvijati karikatura v pravem pomenu besede in se približala evropskim standardom. Satirični 
časopis Pavliha (1870), katerega urednik je bil Fran Levstik, je odprl pomembno poglavje v 
razvoju slovenske politične karikature, njegov glavni karikaturist pa je bil Čeh Karel Vaclav 
Klić (Globočnik, 1997, str. 190). Časopis je izhajal v času velikih sporov med mladoslovenskim 
in staroslovenskim taborom. Bil je izredno kritičen do aktualnih domačih družbenih in 
političnih vprašanj (prav tam, str. 183). Na splošno so se karikature kot oblike političnega boja 
in nasprotovanja posluževali predvsem liberalci, medtem ko ji konservativnejši krogi niso bili 
najbolj naklonjeni (prav tam, str. 119). 
Nasprotovanje, upor je del karikature, spodrsljaji so poudarjeni do skrajnosti in celo do 
absurdnosti (prav tam). Liberalni satirični list Osa (1905–1906) je sestavljal del ostre politične 
kampanje Liberalno narodno napredne stranke, ki je bila uperjena proti klerikalno-katoliškim 
nasprotnikom. V listu so poleg literarnih zapisov objavljali karikature: Frana Tratnika, Gvidona 
Birolla, Maksima Gasparija in Hinka Smrekarja, mladih slovenskih umetnikov, ki so se 
izobraževali na Dunaju, v Münchnu in Pragi (Globočnik, 2013, str. 83). Liberalci so bili znani 
po zelo ostrih napadih in žalitvah posameznikov in celotnega duhovniškega stanu, "vendar so 
grobe žaljivke, potem ko so bile prevedene v karikirano risbo, nekako postale prebavljive, saj 
je bila secesijska umetnost izjemno naklonjena premišljenim risbam  /…/" (prav tam).  
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Maksim Gaspari (1883–1980) je postal hišni karikaturist liberalnega dnevnika Dan (1912). 
Skupaj s sodobnikom, Hinkom Smrekarjem (1883–1942), sta slovensko karikaturo dvignila na 
novo, umetniško dovršeno raven. Smrekar velja za enega izmed najbolj nadarjenih slovenskih 
karikaturistov, predvsem je zaslovel po svojih portretnih karikaturah prijateljev, sodobnikov, 
literatov in bolj kritičnih upodobitev predstavnikov nasprotnega tabora (Globočnik, 1997, str. 
7). Njegove karikature Ivana Cankarja vsebujejo vse značilnosti, ki jih od karikature 
pričakujemo: dolgi zavihani brki, košati lasje, krhko drobno telo, velike oči in osredotočen 
pogled prikazujeta stanje zamišljenosti, itd. (prav tam, str. 155). 
Slika 4.2: Hinko Smrekar: Ivan Cankar (1917) 
 
Vir: Wikimedia Commons (2013). 
Smrekar je dosegel nivo, ko je brez agresivnih stilizacij in pretiravanj, z le nekaj deformiranih, 
poudarjenih detajlov uspel upodobiti humor. Smrekar5 se je zavedal svoje odgovornosti, saj je 
dejal: "/…/ meni ni samo do smeha in ščegetanja trebušne predpone, meni je karikatura dosti 
bolj resna od vseh drugih panog – samo prav je treba razumeti to reč. Treba je znati ravno toliko, 
če ne še malo več, kakor za druge slikarije. Karikatura mora točneje kakor vsaka druga podoba, 
dati bistvo motiva" (1957, v Globočnik, 1977, str. 75). Ustvarjal je med obema vojnama, v 
                                                 
5 Dobida, K. (1957). Hinko Smrekar. Ljubljana: Državno založništvo Slovenija: Narodna Galerija. 
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svojih karikaturah ni skrival odpora do okupatorja, satire je celo prevedel, da bi jih okupatorji 
razumeli. Leta 1942 so ga fašisti aretirali in ga ustrelili na Ljubljanskem polju (Kladnik, 2011).  
Politično karikaturo v obdobju po koncu druge svetovne vojne je zaznamovala odsotnost 
karikiranja domačih voditeljev in satirične obravnave notranjepolitičnih tem (Globočnik, 2013, 
str. 285). V povojnih letih je imela karikatura predvsem propagandistično vlogo. Kritika satir 
in karikatur satiričnega lista Pavliha je bila sprva usmerjena proti zahodu, sosednjim 
kapitalističnim državam ter drugim notranjim ali zunanjim sovražnikom (prav tam). Karikature 
so še dolgo po koncu vojne upodabljale fašiste, naciste, kapitaliste, imperialiste, vojne zločince, 
izdajalce, reakcionarje, emigrante… Vrstijo se tudi liki, ki negativno prikazujejo zahodne 
kapitalistične vrednote. Globočnik v svojem delu našteje najpogostejše: John Bull, Uncle Sam, 
bog vojne Mars, angel miru, debeli kapitalisti, imperialisti, malomeščani, razni cerkveni 
dostojanstveniki, špekulanti, bančniki, dobičkarji, lenuhi, buržuji in saboterji (prav tam). 
Alenka Puhar6 na drugi strani ugotavlja, da na karikaturah tistega časa skorajda ne najdemo 
upodobljenih konkretnih jugoslovanskih voditeljev, niti personifikacije Jugoslavije kot take. 
Dovoljeno je bilo napadati le tuje države, njihove voditelje – sprva zahodne, kasneje pa deloma 
tudi vzhodnoevropske. Narodne simbole so zamenjali razredni simboli, ki pa so bili 
prepovedana tema znotraj satire (1992, str. 87–88 v Globočnik, 2013, str. 285–286).  
Satirične liste 19. stoletja je zamenjalo dnevno časopisje, ki je postalo sodobni dom karikature. 
V obdobju po osamosvojitvi in politični tranziciji se je umetnost političnih karikatur začela 
formirati na novo. Posamezni risarji so se povezali s časopisnimi dnevniki in tedniki, ki tudi 
danes redno objavljajo družbenopolitično satiro: na naslovnicah časopisa Delo so karikature 
Marka Kočevarja, za Slovenske novice riše Aljana Primožič Fridauer, za Mladino Tomaž 
Lavrič in Franco Juri,  Ciril Horjak za Večerovo sobotno prilogo V soboto, za Finance Igor 
Godnjov, za Reporter je risal Miki Muster, sedaj pa njegovo delo opravlja Vid Cerjak, itd. 
Danes se uspešne karikature pogosto znajdejo na razstavah in v galerijah. 
A kljub ključnim spremembam znotraj medijskega okolja, predvsem tiska, in večjemu 
prepoznavanju in priznavanju njene estetske in vsebinske vrednosti je karikatura ohranila svojo 
glavno funkcionalno vlogo. Ob pojavu novih medijev, porastu vizualizacije in poplavi podob 
je morda izgubila del svoje privlačnosti, a kljub vsemu ostaja pomemben del tiska, ki posega v 
                                                 
6 Puhar, A. (1992). Slovenski avtoportret 1918–1991. Ljubljana: Nova revija. 
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družbeno dogajanje, oblikuje javna mnenja in je nasploh nepogrešljiva spremljevalka našega 
vsakdanjika.  
 
4.3 Zgradba karikature 
V karikaturah se pomen in humor gradita skozi dve semiotični obliki: verbalno in vizualno ali 
zgolj vizualno (Tsakona, 2009, str. 1171). V temelju jo sestavljata torej dve prvini: črta in črka. 
Je posebno izrazno sredstvo, ki vsebuje tako umetniške kot novinarske prvine. Kot del 
novinarske prakse izraža kritiko, komentar določenih oseb ali dogodkov, je aktualna. Kot del 
likovne umetnosti pa sledi posebnim estetskim pravilom: pretiravanju, groteski, izkrivljenosti 
in popačenju forme (Walker, 2003, str. 16). Karikatura sicer izvira iz likovne umetnosti, a prav 
politična karikatura poseduje močno sporočilno vrednost, je del komunikologije in ker se danes 
pojavlja v tisku, tudi del publicistike.  
Zaradi poenostavljene oblike in interakcije med verbalnim in vizualnim jezikom so karikature 
mnogokrat dojete kot neposreden, enostaven kanal za prenos sporočila (Tsakona, 2009, str. 
1171). A narava karikature je zelo kompleksna, saj nobena druga umetniška oblika znotraj 
tiskanih medijev ne združuje besed, slik in pomenov na tako prepleten način. Karikature 
oblikujejo zapletene intelektualne in čustvene povezave med besedilom in slikami na zelo 
visoki osebni ravni (Lester, 2000, str. 199), četudi na videz enostavna risba velja za kompleksno 
obliko znotraj semiotične analize. Ko bralec opazuje karikaturo, postane igralec, karakter 
znotraj uokvirjene drame.  
Različne kombinacije slik s tekstualnim sporočilom ustvarjajo večplastnost pomena. 
Informacije na različnih ravneh in njihovo dojemanje pa sprožijo različne odzive (Dondis, 1973, 
str. 1). Deskriptivna plat slike je le vrh ledene gore, ki ne more izmeriti moči in pomena, ki ga 
ima vizualna kultura na naša življenja (prav tam). Podobe so namreč polisemične, sestavljene 
iz več plasti pomenov (Barthes, 1977, str. 38), zato razumevanje vizualnega in verbalnega 
sporočila politične karikature ter kombinacije obeh zahteva bogato besedišče – seznanjenost z 
aktualnimi dogodki in ozadjem. Za svoje predstavitve sporočil karikatura uporablja specifične 
tehnike. Pomen različnih grafičnih pravil pogosto ni očiten – kot simbolični kodi morajo biti 
naučeni (Lester, 2000, str. 193). Na podlagi forme in vsebine jih Reumann7 deli v štiri skupine: 
                                                 
7 Reumann, K. (1969). Die karikatur. V D. Emil (ur), Handbuck der publizistik (str. 65–90). Berlin: Walter de 
Gruyter & Co. 
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 slikovno magične karikature, ki s pretirano vsebino ilustrirajo realno družbeno stanje 
oziroma osebo, ki je predmet karikature; 
 satirične karikature delujejo na opazovalca in ne na lik karikature. Bistvo satirične 
karikature je sposobnost opazovalca, da skozi različne sloje pride do osrednjega pomena 
sporočila. Pri tovrstni karikaturi opazovalec zavzame določeno stališče, na osnovi 
katerega presoja upravičenost satirične upodobitve določene osebe ali dogodka; 
 šaljive ali humorne slike so nepolemične, njihov glavni namen je zabava in razvedrilo; 
 komične ilustracije predstavljajo vizualni, zabavni komentar, ki je upodobljen 
posredno, brez namena vznemirjanja (1969, v Prodan, 2000, str. 44–45).  
 
4.4 Značilnosti karikature 
Karikature, ki se danes pojavljajo v tisku in na spletnih straneh, posredujejo politične 
komentarje in uredniška mnenja, izpostavljajo družbeno komedijo in pripomorejo k vizualnemu 
razumevanju besedil. Značilnosti karikature v večini primerov služijo kot bližnjice k pomenu. 
V nadaljevanju predstavljam pet najbolj izstopajočih: 
 Pretiravanje 
V času afere Watergate sta v objavljenih karikaturah nos in čeljust ameriškega predsednika 
Nixona zrasla do neverjetnih proporcev, a vseeno je bil lik v trenutku prepoznaven (Rhodes, 
1996). Kako je lahko podoba, ki je namerno deformirana, tako hitro prepoznavna? Obrazi so 
sestavljeni iz enakih osnovnih delcev (dvoje oči, nos na sredini, usta, itd.). Rhodes (1996) trdi, 
da je glavna naloga karikature, da najde tisto specifično, kar izstopa. Zvesta je tistim lastnostim 
posameznika, ki ga ločijo od drugih, s pretiravanjem in izpostavljanjem določenih potez osebo 
individualizira in oživi. Paradoksalno je včasih karikiran obraz bolj prepoznaven od realne 
podobe (Rhodes, 1996; Bal in drugi, 2009, str. 233). 
Karikatura se od realističnega portreta razlikuje v namernem izpostavljanju, poudarjanju 
določenih obraznih potez, namerno krši estetske kanone, groteskno in včasih celo absurdno 
prikazuje znano osebo (Rhodes, 1996). Glavni značilnosti karikature sta torej pretiravanje in 
individualizacija. S pretiravanjem pa je povezano tudi prepričanje, da karikature na plan 
povlečejo resnični karakter, osebnost upodobljenega lika, humor in poenostavljenost (prav 
tam). Satira nastane zaradi vrzeli, ki ločuje risbo in realnost (Coupe, 1969, str. 89; Bal in drugi, 
2009, str. 232) . 
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 Upodobitve značaja 
Najbolj prepričljiv in interesanten vidik karikature je njen potencial, da razvije, izpostavi 
karakter, oživi osebnost lika. Annibale Carracci, avtor besede caricature, je trdil, da ima 
karikatura moč razkriti resnično osebnost osebe v nasprotju s klasičnimi portreti, ki temeljijo 
predvsem na natančni upodobitvi forme (Rhodes, 1996). Takšen pogled se je skladal s tezami 
fiziognomije, ki so bile priljubljene v tem času, in sicer da zunanjost odseva notranji karakter 
osebe (prav tam).  
A Rhodes (1996) trdi, da garancija, da karikatura razkriva pravo naravo upodobljenih, ne 
obstaja, mnogo karikatur namreč le potencira stereotipe in predsodke, ki jih konstruiramo na 
podlagi izgleda, spet druge pa ne ponudijo nikakršne analize karakterja. V 17. stoletju so 
prebivalci Italije bili pod vplivom Platonskih idealov in ideje, da so posamezniki le nepopolne 
kopije resničnih oblik in idej. Znotraj tega konteksta je lepota odvisna od zmožnosti 
prilagoditve tem idealom in vsako odstopanje nujno pomeni defekt, ki pomeni pomanjkljivost, 
oddaljevanje od ideala. Karikatura te pomanjkljivosti poudarja in na ta način izpostavlja 
unikatne značilnosti posameznika, ki ga ločujejo od drugih. Kar danes velja za prepoznavno 
lastnost, je za neoklasiciste pomenilo defekt, kar je nekoč pomenilo odmik od lepote, danes 
pomeni odmik od povprečnega (Rhodes, 1996). Idealne poteze obraza bi torej pomenile 
popolno povprečen obraz, ki bi ga bilo nemogoče karikirati. 
 Poenostavljanje 
Risba je ena izmed najstarejših načinov likovnega izražanja, je osnovna forma likovne 
umetnosti. Karikatura se v svoji osnovni tehniki ni dosti spreminjala. Še danes namreč večina 
umetnikov ustvarja tradicionalno, s črnilom. Risba temelji na enostavnih linijah, v večini 
primerov ne ponuja informacij, ki jih prebiramo iz barv, senčenja slikarskih del in fotografij 
(Rhodes, 1996). Prav ta enostavnost in čiste linije so lahko močno orodje za posredovanje 
vizualnih informacij, saj je sporočilo, ki ga posreduje, tako hitro absorbirano in posredovano 
(Walker, 2003, str. 16).  Po mnenju Lucie-Smitha8 risbe, ki ne vsebujejo preveč detajlov in ki 
se z enostavnimi linijami dotaknejo samo ideje kompozicije in karakterjev, gledalcu prepustijo 
prostor za domišljijo, ki zapolni več, kot bi kadarkoli lahko slikar sam (1981, v Rhodes, 1996). 
A za te na videz enostavne risbe je potrebno obsežno likovno znanje in oko za prepoznavanje 
relevantnih značilnosti karakterja. Tako kot humor, tudi poenostavljanje ni nujno del karikature, 
                                                 
8 Lucie-Smith, E. (1981). The art of caricature. Ithaca, New York: Cornell University press. 
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nekatere so namreč zelo detajlno narisane (Rhodes, 1996). Na podlagi načina kako je ilustrirana 
karikatura – lahko je sestavljena iz enostavnih linij, liki so lahko zelo stilizirani ali pa je 
upodobljena realistično in detajlno – določimo stopnjo resnosti (Lester, 2000, str. 195). 
 Humor 
Karikature pogosto povezujemo s humorjem, saj je njihov učinek prav zaradi odstopanja od 
estetskih pravil in idealov nemalokrat komičen. Humor večinoma ustvarja nasprotujoča narava 
karikatur. Težijo namreč k natančni upodobitvi obraza, ki ga nato namerno deformirajo. Takšna 
popačena podoba pri bralcu izzove nasmeh. Podoben humorni učinek imajo tudi vizualne 
upodobitve nevidnih karakteristik, pojmov, kot na primer: samovšečnost, zmedenost, 
narcisoidnost, itd. Humor ima moč poenotenja ljudi, je taktika, ki povezuje ljudi na isti ravni, 
ne glede na njihovo etničnost, religijo ali razred (Walker, 2003. str. 16). 
Navidezno nedolžen humor je ena izmed najmočnejših orožij karikature, saj so v humor ovita 
sporočila lažje prenesena, izognejo se cenzuram in omejitvam tiskanih del. Ker je pogostokrat 
ovita v humorno avro, je lahko njeno sporočilo dojeto brez pretirane refleksije in kritične 
distance (Walker, 2003, str. 16).  
A karikatura, posebej politična, katere poglavitni namen je izpostaviti bistvo neke politične 
situacije, ni nujno vedno komična in humorna. Karikatura je bila pogostokrat prav zaradi svoje 
komunikacijske moči uporabljena za namene propagande, včasih zlorabljena do mere 
spodbujanja sovražne drže do določenih marginalnih skupin ljudi (žaljivo upodabljanje Židov 
na nacističnih letakih, rasistične upodobitve v času zakonov Jima Crowa). Karikatura in humor 
sta navadno povezana, a pretiravanje ni nujno humorno, saj je humor velikokrat zlorabljen za 
prekrivanje sovražne agresije (Rhodes, 1996).  
 Aktualnost 
Posebna značilnost politične karikature je aktualnost. Njeno sporočilo je najlažje in najhitreje 
razumljeno v času nastanka, saj je za interpretacijo potrebna seznanjenost s trenutno politično 
in družbeno atmosfero. Karikaturisti snov jemljejo iz aktualnih dogodkov, zanašajo se na 
informacije, ki naj bi bile večini bralcev znane. Čar karikature je tudi instantni način, na 




A bralec skozi bolj poglobljeno analizo risbe, glede na svoje znanje in poznavanje situacije, 
lahko razbere še več. Karikature namreč bazirajo na kulturi in vrednotah družbe, v kateri 
nastajajo. Vizualni simboli izraženi v risbah reflektirajo kulture, iz katerih izvirajo. Posebno se 
politične karikature poslužujejo močnih verskih ikon, vojaških oznak, državnih emblemov, ki 
služijo kot vizualna bližnjica do pomena. Ta namreč sestoji iz seznanjenosti in razumevanja teh 
vizualnih in verbalnih simbolov (Lester, 2000, str. 199).   
 
4.5 Vloga karikature 
Zaradi navidezno enostavne forme in večinoma humornega učinka so bile karikature velikokrat 
prezrte in podcenjevane. Skozi zgodovino jim namreč ni bilo namenjeno veliko akademske 
pozornosti, večinoma so bile dojete kot otroški kič. Avtorska dela, ki jih dojemamo kot smešna, 
nimajo enakega statusa kot t. i. resna, visoka umetnost. A skladno s porastom vizualnih sporočil 
v vseh medijih in v družbi na sploh, je ta likovna oblika dobila nov družbeni pomen (Lester, 
2000, str. 175).  
Globočnik (1999) pravi, da je poglavitna vloga karikature nastavljanje ogledala družbi. Tako 
kot zapisi tudi karikature prikazujejo, razlagajo in komentirajo prostor in čas, ki sta jih porodila, 
opozarjajo na neizrekljivo, odražajo nezavedno, prevajajo odzive na nek dogodek z metaforične 
ravni v dobesedno, vse to zavito v jezik likovne satire. So ilustracije nekega obdobja, ki v svoji 
večplastnosti razkrivajo zakulisje upodobljenih dogodkov in opozarjajo na nekatere njihove 
detajle, ki jih ubesedeni komentarji in kolumne spregledajo (Globočnik, 1999, str. 174).  
Po prepričanju Rhonde Walker (2003) instanten način, na katerega je preneseno kompleksno 
sporočilo, zagotavlja karikaturi pomembno mesto na področju komunikacije. V rokah 
nadarjenega umetnika lahko karikatura postane močno orožje, saj je njeno sporočilo hitro 
dojemljivo in reproducirano. Stalno mesto karikature v tisku in dejstvo, da je navadno plod dela 
hišnega karikaturista skozi daljše obdobje, omogoča razvoj tem in osrednjih idej in doda mediju 
svoj učinek. Rekontekstualizacija dogodkov znotraj karikature spodbudi kritično mišljenje, 
referenčne točke in pripomore k izobraževanju populacije o določenih temah, to kar fotografija 
pogosto ne zmore (Walker, 2003, str. 16–17).  
Uspešna karikatura je odvisna od konteksta široko razpoznavnega dogodka ali osebe. Najbolj 
uspešni avtorji so tisti, ki želijo s svojim delom spodbuditi pozitivne družbene in politične 
spremembe in pogosto razvijajo svoje like skozi daljša časovna obdobja (Walker, 2003, str. 17). 
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Četudi je slika sama po sebi namenjena hitremu prepoznanju, je zato karikaturist, kot zaposleni 
umetnik, stalnica časopisa in je odgovoren za prenos teme skozi čas in prostor (prav tam, str. 
21). 
4.5.1 Kritična vloga politične karikature 
Karikatura je nastala iz kritike. Ustaljenim normam se upira, tako likovno kot vsebinsko. Njena 
izkrivljena forma je bila plod upora elitni umetnosti, visoki kulturi in uveljavljenemu 
estetskemu kanonu (Walker, 2003, str. 16). Vsebinsko pa pod vprašaj postavlja temeljno 
dojemanje sveta kot smiselnega, razumljivega sistema vrednot, z izpostavljanjem komičnosti, 
defektov, paradoksov vsakdana, karikatura izziva javno mnenje in uveljavljeno družbeno 
moralo (Teržan, 1994, str. 92). Izhodiščna točka karikature je torej prav dvom v t. i. zdrav razum 
in logiko, ki dajeta vsem stvarem in dejanjem tega sveta dokončni smisel (prav tam).  
Karikature so risbe časa. S svojimi potezami lahko zadenejo bistvo, so duhovite, ostre, lahko 
pa tudi zgrešijo, so žaljive in zlorabljene. So izrazito enostranske in celo pristranske, saj je 
prvotni namen politične karikature komentiranje aktualnih politikov, političnih in družbenih 
dogodkov (Knieper, 2018). Kot vizualni diskurz so interpretativne, temeljijo na mnenju in se 
navadno nahajajo na uvodnih straneh in poleg mnenjskih prispevkov. Vsebina temelji na 
aktualnih in objave vrednih družbenih in političnih tematikah. Karikatura na površje izriše 
subjektivno "nefiltrirano" naravo in je subjektivno umetniško delo (Teržan, 1994, str. 92). A 
kljub vsemu je hkrati odvisna od teh pravil in kanonov, saj le-ta morajo obstajati za primerjavo 
in potreben učinek. Zato Werner Hoffman9 karikaturo primerja z revolucionarjem, ki živi od 
sistema, katerega napada (1957, v Teržan, 1994, str. 92).  
Karikatura je slika, naslikana v zelo specifičnemu kontekstu za specifično občinstvo. Medtem 
ko večina člankov želi uravnotežiti poročanje o nekem dogodku, je politična karikatura 
zavestno in namerno enostranska. Zanjo sta značilna metaforični in satirični jezik (Knieper, 
2018). Izpostavlja različne kontekste, izzive in paradokse političnih situacij. Ko kritike, žalitve 
in stališča zavije v satiro ali humor, se pogostokrat izogne cenzuri, kateri so izpostavljeni 
časopisni članki. Karikature si lahko privoščijo bistveno več, kot je novinarjem dopuščeno 
napisati ali povedati (Walker, 2003, str. 18). 
A kljub temu, da karikatura odraža presojo ter stališče avtorja, je vizualni komentar okoliščine  
pogostokrat  pretiran, celo neokusen, zato mora avtor upoštevati določene etične in uredniške 
                                                 
9 Hoffman, W. (1957). Caricature: From Leonardo to Picasso. Michigan: Crown Publishers. 
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standarde medijev, ki ne dovoljujejo spreminjanja dejstev in določajo meje dopustnega 
(Knieper, 2018). Med procesom dela mora karikaturist sprejeti številne umetniške odločitve 
(glede simbolov, alegorij, tehnik, kompozicije in podobno), upoštevati mora tudi, ali bo publika 
narisano ustrezno razumela.  
Omejitve, ki zadevajo karikature in tekst, so različne. Medtem ko naj bi besede v novinarskem 
delu izražale nedvoumen pomen, je razumevanje pomena karikatur močno vezano na čas in 
prostor njenega nastanka (Walker, 2004, str. 19). Več časa kot preteče od nastale karikature, 
več je možnosti za različne interpretacije. Po drugi strani je karikatura nenadni družbeni odmev, 
ki ponuja reprezentacijo »zdajšnjosti«. Walker našteje še nekaj omejitev, ki ovirajo učinek 
karikatur, oziroma vsaj omehčajo njeno ostrino: 
 Razumevanje karikature  ne vodi nujno v potrditev in odobravanje njenega sporočila. 
 Karikature so še vedno splošno sprejete kot oblika razvedrila in ne kot viri informacij. 
 Tej obliki ilustracije in vizualne komunikacije je bilo posvečeno malo strokovne 
pozornosti v primerjavi z besedo (Walker, 2003, str. 19). 
Če so uspešne, lahko politične karikature opravljajo pomembno kritično in kontrolno funkcijo 
v družbi (Knieper, 2018).  Razvoj politične karikature je sorazmeren z demokratičnimi procesi 
meščanske družbe in razsvetljensko mislijo. Časopisna satira je namreč dediščina 
zahodnoevropske kulture. Danes je vloga karikatur znotraj političnega in javnega diskurza še 
posebej ključna, saj le-te dokazujejo zrelost družbe, demokracije, raven svobode govora in tiska 
(Knieper, 2018).  
 
4.6 Semiotika  
Čeprav živimo v vedno bolj vizualizirani kulturi, slikam  pogosto pripisujemo podrejeno vlogo 
v nasprotju s pisano besedo. Te zato večinoma zaznavamo na nezavedni ravni in njihovi analizi 
ne posvečamo večje pozornosti (Rampley, 2005, str. 147). V tem poglavju bom  predstavila, 
kako se ustvarja pomen vizualnega komuniciranja in kako lahko interpretiramo karikature na 
podlagi različnih semiotičnih teorij. Vizualna retorika je tesno povezana s preučevanjem 
semiotike. Semiotika ali semiologija je veda o znakih, ki preučuje, kako v različnih tekstih 
nastaja pomen (Barthes, 1990, str. 14; Berger, 2005, str. 2). Danes lahko s pomočjo semiotike 
analiziramo skoraj vse: od tiska, stripov, romanov, karikatur pa do likovne umetnosti, oglasov, 
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filmov, televizijskih oddaj, itd. Vse našteto namreč predstavlja pomenske sisteme sestavljene 
iz znakov (Dyer, 2005, str. 115). Semiotika obsega tri temeljna področja študija: 
 znak, nekaj kar označuje nekaj drugega od sebe; 
 kodi oziroma sistemi, v katere so povezani znaki; 
 kultura, znotraj katere se oblikujejo in uporabljajo znaki te kode (Fiske, 2005, str. 54). 
Znak je torej osnovna enota semiotike. Pojavlja se vsepovsod in zavzema različne oblike. 
Največkrat kot znake prepoznavamo besede, a vendar znaki zavzemajo tudi druge oblike: 
dejavnosti, kretnje, materialne dobrine, vizualna sporočila, glasbo in zvok, itd. (Berger, 2005, 
str. 11).  
4.6.1 Znak 
Za utemeljitelja semiotike veljata švicarski lingvist Ferdinand de Saussure in ameriški filozof 
Charles Sanders Peirce (Berger, 2005, str. 4), ki sta razvila dve različni definiciji znaka.  
Za Peirca10 je znak sestavljen iz treh dimenzij: ikone, indeksa in simbola. Ikona je najbolj 
neposredni znak, ki je najbolj podobna predmetu, ki ga označuje, in je zato najlažje 
interpretirana. Ikone so najbolj očitne prav pri vizualnih znakih, npr.: fotografija osebe, oznake 
za moška in ženska stranišča, prometni znaki, zemljevid, itd. (1958, v Fiske, 2005, str. 61). 
Indeks je znak, ki ga logično povezujemo s predmetom. Tako je dim indeks ognja, kašelj indeks 
prehlada, itd. (prav tam). Simbol ima konvencionalni pomen, saj ne obstaja nobena logična 
povezava med pomenom in samim simbolom. Simboli so zato naučeni, dogovorjeni, npr.: 
številke, besede, itd. (prav tam). Te tri dimenzije se med seboj prepletajo (glej tabelo 4.1). 
Tabela 4.1: Peircev model znaka 
 
 
                                                 












Peirceva teeorija je pomembna predvsem za preučevanje vizualne komunikacije, saj ta v veliki 
meri temelji na indeksih in simbolih, ki posedujejo izjemno kulturno in izrazno moč (Berger, 
1998, str. 35). Peircev model znakov je zato primeren tudi za analizo karikatur, ki skušajo 
prenesti veliko količino informacij preko preprostih sredstev – "uporabljajo preproste 
označevalce za kompleksne označence" (Fiske, 2005, str. 62). 
Suassure pa je razvil diadičen model znaka. Zanj pomen znaka sestoji iz dveh medsebojno 
povezanih komponent:  
 označevalca, ki predstavlja fizično formo, ki stoji za nekaj drugega in 
 označenca, ki pa je miselna predstava označevalca. Te miselne ideje so skupne vsem 
pripadnikom iste kulture, ki govorijo isti jezik (Saussure, 1997, str. 81).  
Tabela 4.2: Saussurjev diadični model znaka 
 
 
Znak je torej celota sestavljena iz fizične oblike – "izrazne ravni" in mentalnega koncepta – 
"vsebinske ravni" (Barthes, 1990, str. 161), (glej tabelo 4.2). Odnos med označevalcem in 
označencem pa je za Saussurja nujno arbitraren (Saussure, 1997, str. 81). Arbitrarnost pomeni, 
da vez med posameznimi znaki oziroma deli znaka ni naravna, temveč jo določajo kulturne 
konvencije. Saussure (1997) namreč trdi, da ne obstaja logična povezava med besedo in 
konceptom, med označevalcem in označencem. Pomeni so torej kulturno določeni, dogovorjeni 
in naučeni. Osrednja zamisel teorije je, da znak ne more obstajati zunaj kontekstualne izkušnje, 
ampak le v povezavi z drugimi znaki, predmeti in subjekti. V semiotični teoriji ima izraz 
vsebinsko vrednost le znotraj širšega družbenega okvirja (Saussure 1997, str. 130). Znaki lahko 
pomenijo vse, za kar se strinjamo, da pomenijo. Fiske (2005) konvencijo definira kot družbeno 
razsežnost znakov, dogovor med uporabniki o ustrezni uporabi in odzivih na znak (Fiske, 2005, 
st. 67). Znaki so zato večpomenski, spreminjajo se iz kulture v kulturo ter skozi čas.  
Barthes je Saussurjevo teorijo iskanja pomena iz lingvistike razširil na vsa področja izražanja, 
tudi vizualna. Vizualni znaki namreč proizvajajo številne kompleksne simbole in imajo več 
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pomenov. Barthes je prav za pomene neverbalnih znakov trdil, da so polisemični in zato posebej 
odprti za različne interpretacije (Barthes, 1977, str. 38–39). 
4.6.2 Ustvarjanje pomena 
Pomen je torej živ proces, je "rezultat dinamične interakcije med znakom, interpretom in 
premetom; je zgodovinsko določen in se lahko spremeni s časom" (Fiske, 2005, str. 59). Znotraj 
semiotike znak deluje sintagmatično (horizontalno) in paradigmatično (navpično). Paradigma 
predstavlja zbirko znakov, iz katere izberemo znake, ki bodo uporabljeni. Sintagma pa je 
sporočilo, v katerem so združeni izbrani znaki. Paradigma je besedišče, sintagma pa stavek 
(prav tam, str. 70). Bistvo paradigmatike je torej razumevanje, kako znak deluje v okviru 
jezikovnega sistema. Ta sistem je povezan z bralcem in njegovim socialnim statusom, njegovo 
kulturo in seznanjenostjo. Isti stavek zato verjetno prenaša različne kontekste. 
Barthes (1997) trdi, da se pomen znaka oblikuje na dveh ravneh: denotativni in konotativni. 
Pomeni se ustvarjajo z interakcijo teksta (forme, označevalca) in sporočila (vsebine, 
označenca). Gre za dinamičen proces, v katerem oba elementa prispevata enako: 
 denotacija se nanaša na očiten in jasen pomen znaka. Gre za dobesedno sporočilo slike 
(Barthes, 1977, str. 17; Fiske, 2005, str. 95). A ta definicija je v veliki meri utopična, saj 
posebej v primeru karikature, za katero je značilna enostavnost, vsak upodobljen 
element izraža neko konotacijo (Barthes, 1977, str. 42); 
 ta nastane v procesu interakcije znaka z občutji, čustvi uporabnikov in vrednotami 
specifične kulture (Barthes, 1977, str. 17; Fiske, 2005, str. 96). Konotacija torej vsebuje 
človeški faktor, zanaša se na družbenokulturne in osebne asociacije.  
V primeru karikature na denotativni ravni izluščimo, kaj karikatura prikazuje, na konotativni 
ravni pa, kako je to prikazano. Barthes (1977) opozarja na sidrišča in rele kot dve osnovni 
funkciji jezikovnega sporočila. Ker si je sliko mogoče razlagati na več načinov, lahko avtor 
slike usmerja gledalca k določeni interpretaciji z vključitvijo tekstualnega sporočila. Ta 
kombinacija besede in slike je še posebej pogosta praksa pri političnih karikaturah, ki 
obravnavajo kompleksne probleme. Besedilo ima pri interpretaciji slike dve funkciji: sidranje 
pomena (anchorage) in prenašanje sporočila (relay). Funkcija sidranja pomena deluje 
predvsem na denotativni ravni; besedilo služi kot vodilo za identifikacijo določenih elementov 
na sliki, služi kot represivno sredstvo, ki usmerja interpretacijo. Funkcija prenašanja pomena 
pa je posebej značilna za karikature in stripe ter pomeni, da slika  in besedilo s skupnim 
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delovanjem oblikujeta pomen. Pri analizi medijev Barthes torej vidi sliko kot zbirko 
denotativnih in konotativnih elementov. Nekateri elementi slike se namerno povezujejo s 
sporočilom, drugi pa preprosto označijo elemente na sliki (Barthes, 1977, str. 40–41).  
V povezavi s konotacijo, kot drugo stopnjo pomena, Barthes razvije koncept mita. Mite v 
semiotiki lahko razumemo  kot razširjene metafore (Lakoff in Johnson 1980, 185–186), tako 
kot metafore pomagajo pri razumevanju naših izkušenj v kulturi (prav tam). V okviru plastenja 
pomenov je konotacija drugovrstni pomen označevalca, mit pa označenca (Fiske, 2005, str. 97). 
Za Barthesa je glavna vloga mitov, da naturalizirajo prevladujočo ideologijo (Barthes 1977, 
45–46). Miti spreminjajo vsebino v formo, preko prisvajanja govorice naturalizirajo kulturo 
(Barthes, 2015, str. 185). Miti torej omogočijo, da se zdijo kulturne in zgodovinske vrednote, 
stališča in prepričanja popolnoma "naravna", samoumevna, brezčasna dejstva – in tako 
objektivna in "resnična" razmišljanja o tem, "kako stvari stojijo". Miti se hitro spreminjajo in 
prilagajajo določenim vrednotam v določenem trenutku (Fiske, 2005, str. 100). 
Razlike med omenjenimi tremi vrstami označevanja niso jasne in se posebej v vizualnem 
diskurzu med seboj prepletajo, ne moremo jih brati ločeno. Prva, denotativna raven označbe, je 
reprezentativna, pomen je najbolj splošen in relativno samostojen. Druga, konotativna raven, 
označuje ekspresivne vrednosti, ki so pritrjene na znak. Tretja, mitološka raven pomena znaka, 
pa odraža glavne kulturno in družbeno spremenljive koncepte, ki podpirajo določen pogled na 
svet (npr.: moškost/ženskost, slovenskost, individualizem, itd.).  
4.6.3 Vizualna retorika 
Besede in slike pisatelji in ilustratorji uporabljajo za različne namene. Metafora je retorično 
sredstvo, ki pomen ustvarja tako, da "prenese značilnosti iz ene strani realnosti na drugo" (Fiske, 
2005, str. 104). Oblikuje se na podlagi analogije med dvema stvarema (Berger, 2005, str. 28). 
Metafore so nekonvencionalne, zato je za razumevanje potreben miselni preskok. George 
Lakoff in Mark Johnson (1980) metafore delita v tri kategorije: 
 usmerjevalne metafore so predvsem vezane na prostorsko organizacijo - 
spodaj/zgoraj, ospredje/ozadje, središče/obrobje;  




 strukturne metafore so vseobsegajoče metafore (zgrajene so na podlagi drugih dveh 
vrst), ko je en koncept metaforično strukturiran z izrazi drugega - npr. racionalni 
argument je vojna (Lakoff in Johnson, 1980, str. 10–23). 
Metafore se lahko razlikujejo od kulture do kulture, a niso arbitrarne, saj izhajajo iz naših 
fizičnih, družbenih in kulturnih izkušenj (prav tam, str. 15). 
Medtem ko metafore temeljijo na očitni nepovezanosti, metonimija vključuje uporabo enega 
označenca, da stoji za drugega označenca, ki je s prvotnim neposredno ali tesno povezan. 
Metonimija kot izrazno sredstvo poveže pomene na isti ravni (Fiske, 2005, str. 104). Bazirajo 
na asociacijah, ki ljudem omogočijo, da tvorijo ustrezne povezave. Najpogostejša oblika 
metonimije je sinekdoha ali sovzporedje – ko delec predstavlja celoto ali obratno (Berger, 2005, 
str. 29).  
Ironija je specifično retorično sredstvo, značilno prav za karikature. Ironija temelji na 
nasprotovanju svojemu dobesednemu pomenu (Ivančič, 1994, str. 170) – gre za "ubeseditev 
neodobravane miselne ali doživljajske vsebine z nasprotnimi izrazi" (Ozbič, 2010, str. 154). 
Podobno kot pri metafori, označevalec ironičnega znaka pomeni eno stvar, vendar iz drugega 
označevalca razberemo, da dejansko pomeni nekaj popolnoma nasprotnega. Ironija torej temelji 













5 EMPIRIČNA RAZISKAVA 
 
V teoretičnem delu sem s pomočjo izbrane literature opredelila pomen javne podobe in teorije 
njenega kreiranja preko političnega marketinga in medijev. Kot nasprotni pol javni podobi sem 
predstavila teorijo karikature, in sicer njen zgodovinski razvoj, pomen politične karikature v 
svetu in Sloveniji, zgradbo in značilnosti karikature kot specifičnega komunikacijskega 
sredstva ter njeno vlogo kot kritike oziroma družbenopolitičnega komentarja. V empiričnemu 
delu magistrske naloge se skozi analizo osredotočam na kritično vlogo politične karikature v 
tedniku Mladina. Zanima me, kako je v karikaturi konstruiran imidž Boruta Pahorja v času 
predvolilnih kampanj.  
 
5.1 Borut Pahor 
Borut Pahor je aktualni predsednik Slovenije. Njegova podoba in politična kampanja sta po 
njegovi ponovni izvolitvi novembra 2017 spet postali aktualni temi. V slovenskem prostoru 
velja za politika v pravem pomenu besede. Za seboj ima namreč bogato politično kariero. Po 
končani gimnaziji v Novi Gorici je nadaljeval s študijem v Ljubljani, in sicer na takratni 
Fakulteti za sociologijo, politične vede in novinarstvo, kjer je študiral politologijo. Za svojo 
diplomsko delo z naslovom Mirno reševanje sporov je prejel tudi Prešernovo in Zoretovo 
nagrado (Urad predsednika Republike Slovenije, 2012). Politično pot je začel že zelo zgodaj, 
na političnem področju je bil aktiven že v času gimnazijskih in študijskih let. Najprej je bil član 
Zveze komunistične mladine Slovenije (ZKMS), proti koncu študija je postal  najmlajši član 
Centralnega komiteja Zveze komunistov Slovenije (ZKS), za tem je bil član državnega zbora, 
podpredsednik Združene liste socialnih demokratov (ZLSD), nato predsednik stranke Socialnih 
demokratov (SD), predsednik državnega zbora, evropski poslanec leta, predsednik vlade in 
predsednik države (Urad predsednika Republike Slovenije, 2012; Košak, 2017).   
Z vidika oblikovanja in reprezentacije javne podobe, imidža ter spretnega političnega 
komuniciranja je Pahor slovenski fenomen in ga ni mogoče primerjati z nobenim drugim 
političnim predstavnikom. Pahor je v nasprotju z zadržanim političnim okoljem v Sloveniji 
izkoristil nove trende in se med svojo kariero spretno prilagajal družbenemu in medijskemu 
ozračju ter uporabljal nove kanale za promocijo svoje podobe in za dosego zastavljenih ciljev. 
V slovenski politični prostor je prinesel inovativne načine promocije, ki še posebej pridejo do 
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izraza v predvolilnem času. Analizo karikatur sem razdelila na tri predvolilna obdobja, in sicer  
v času volitev v državni zbor leta 2008, v času predsedniških volitev leta 2012 in v času 
predsedniških volitev 2017.  
 
5.2 Mladina 
Kot predmet empiričnega raziskovanja sem si izbrala karikature Tomaža Lavriča v tedniku 
Mladina, ki je sicer že apriorno kritično usmerjen in ima določeno ciljno publiko. Mladina je 
neodvisni slovenski politični in kulturni tednik. Obravnava predvsem politične teme, v manjši 
meri pa tudi kulturo, znanost, okoljevarstvo in kulinariko. Že od nekdaj je tednik veljal kot 
nekakšen glasnik novih idej in kritičnih pogledov. Velik del  identitete tednika predstavlja prav 
njegova grafična podoba in šaljive risbe, pesmice, stripi ter karikature umetnika Tomaža 
Lavriča, ki še dodatno začinijo poglede na slovensko politično sceno. Lavrič kot dolgoletni 
hišni karikaturist s tednikom Mladina sodeluje že 30 let. Njegove karikature navadno 
predstavljajo aktualne politične, gospodarske in druge družbene teme. Znotraj revije zasedajo 
pomembno mesto, nahajajo se v štirih stalnih rubrikah:  
 Diareja, mini strip, ki spremlja uvodnik. Diareja ni karikatura v klasičnem pomenu 
besede, temveč gre za kratek strip, ki navadno prikazuje aktualne politične oziroma 
družbene probleme. V njem nastopa nekaj potezni univerzalni lik Diareja, ki se vsak 
teden prelevi v novo vlogo.  
 Izjava tedna je satirični prikaz določene izjave znane osebe, ki se je znašla v medijih 
in zaznamovala teden. Satira je sestavljena iz karikature in kratkega humornega 
besedila, ki skupaj nadaljujeta ali reinterpretirata izjavo.  
 Rolanje po sceni je satirična rubrika, znotraj katere je izbran določen, največkrat 
politični dogodek preteklega tedna. Karikaturo dopolnjuje satirično besedilo, ki opisuje 
dogodek. Navadno sta v tej rubriki dve karikaturi. 
 Mladinamit je rubrika, ki se nahaja na zadnji strani tednika. Poleg šaljivih pesmi, 
tekstov in fotografij se v Jurijevem bunkerju znajde še kakšna karikatura. 
Poleg omenjenih rubrik Lavričeve karikature dopolnjujejo tudi kolumne Janka Lorencija in 
Bernarda Nežmaha, posamezne članke in večkrat na leto pristanejo celo na naslovnici.  
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Borut Pahor je v obravnavanih predvolilnih obdobjih največkrat upodobljena politična oseba v 
Lavričevih karikaturah. Prav zaradi svoje pojavnosti in javne podobe je postal redna tarča 
slovenske satire. V rubriki Rolanje po sceni si je zato tudi prislužil vzdevek Barbika. 
 
5.3 Metodologija in vzorec 
Metodologija zavzema pregled relevantnih številk tednika Mladina in analizo 22 zbranih 
karikatur, na katerih je upodobljen Borut Pahor. V Mladininem spletnem arhivu sem zbrala 
karikature, ki so nastale v času predvolilnih kampanj. Vzorec sem omejila na trimesečno 
obdobje pred vsakimi volitvami in karikature kronološko razdelila v tri predvolilna obdobja 
(glej Tabela 5.1).  
Tabela 5.1: Vzorec zbranih karikatur 
 Število karikatur 
Državnozborske volitve 2008 2 
Predsedniške volitve 2012 9 
Predsedniške volitve 2017 11 
 
Karikature sem analizirala skozi teoretski okvir javne in medijske podobe politika. Ker se 
pomen politične karikature ustvarja skozi sliko ali kombinacijo slike in besedila, sem si pri 
analizi pomagala z vizualno in tekstualno retoriko ter semiotiko.  
 
5.4 Analiza 
5.4.1 Državnozborske volitve 2008  
21. septembra 2008 so potekale pete državnozborske volitve v Sloveniji. Glavne stranke, ki so 
se potegovale za mesto v državnem zboru, so bile: Socialni demokrati (SD), Liberalna 
demokracija Slovenije (LDS), Zares, Slovenska demokratska stranka (SDS), Nova Slovenija 
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(NSi), Demokratična stranka upokojencev Slovenije (DeSUS), Slovenska ljudska stranka in 
Stranka mladih Slovenije (SLS+SMS), Zelena koalicija in Zeleni Slovenije, Stranka Akacije, 
Krščanska demokratska stranka (KDS), Lipa, Lista za čisto pitno vodo, Lista za pravičnost in 
razvoj (LPR), Naprej Slovenija, Slovenska nacionalna stranka (SNS), Stranka slovenskega 
naroda (SSN) (Državna Volilna Komisija, 2008). 
Pred tem je štiriletni mandat zaključila vlada stranke SDS, katere vodja je Janez Janša. 
Prevladujoče predvolilne politične teme v tem obdobju so bile: afera Patria, tajkuni, 
gospodarsko stanje in inflacija, izbrisani, vprašanje medijske neodvisnosti, prihodnost in 
spremembe znotraj šolske zakonodaje ter javnega zdravstva. 
Borut Pahor prvič kandidira za predsednika vlade. Pred tem si je med dolgo politično kariero 
izoblikoval politični profil državnika. V politiko je vstopil že zelo zgodaj z dodelano zunanjo 
podobo in izvrstnimi retoričnimi sposobnostmi. Že od vsega začetka svoje politične kariere je 
Pahor zagovarjal politiko konsenza, sprave, poudarjal kompromis in zmerno politiko (Štefančič 
in Crnović, 2008). Mnogi so mu že takrat očitali neodločnost in nekonfliktnost, lastnosti, ki so 
v nasprotju s preferencami politike, ki zagovarja bolj "moške" značilnosti (agresijo, odločnost, 
racionalnost). Znotraj javne sfere se je uveljavil z rednim nastopanjem pred televizijskimi 
kamerami, pojavljanjem v javnosti in na raznovrstnih javnih dogodkih, z uglajenim načinom 
govora in kretnjami in se zavihtel v sam vrh najbolj priljubljenih slovenskih politikov. Leta 
1997 je celo dobil Viktorja za najbolj elegantno oblečeno medijsko osebnost (Pirc, 2007). V 
študentskih letih se je ukvarjal tudi z manekenstvom, v gimnazijskih letih pa ga je mama, takrat 
šivilja v tekstilni tovarni Ideal, zaradi njegove visoke in sloke postave uporabila kot model za 
pomerjanje ženskih krojev (prav tam). Čeprav je bil na podlagi svoje izredne skrbi za zunanji 
izgled deležen očitkov, je Pahor medijsko pozornost obrnil sebi v prid. V intervjuju za revijo 
Playboy je namreč priznal, da je prav z nazivi, kot je "najbolj simpatični politik", "najlepše 
oblečeni politik" in Viktorjem za najbolj elegantno oblečeno medijsko osebnost ter 
pojavljanjem v resnih ali manj resnih medijih pridobil potrebno medijsko pozornost zase in 
svojo stranko. Kot v intervjuju potrdi sam, je na ta način našel nišo v javnem pojavljanju, ki mu 
je omogočila, da je skozi govorico o življenjskem slogu predstavil socialno demokracijo kot 
moderno in liberalno stranko (Golob, 2008).  
Deja Crnović  v svojem članku Pahorjevo javno podobo v času državnozborskih volitev 2008 
opiše v okviru "nove moškosti"; izobraženega, privilegiranega, kozmopolitskega, razgledanega 
posameznika. Predstavnik "nove moškosti" je moški v formi, ki skrbi za svojo telo in zdravje, 
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spremlja modo, je ambiciozen karierist, ki strmi k doseganju višjega statusa (Crnović, 2014, str. 
53). S svojo kozmopolitansko državniško držo, svežim izgledom in  liberalnejšimi idejami se 
je ujemal s pričakovanji slovenske družbe, ki je z vstopom v Evropsko unijo in Nato postala 
bolj odprta in naklonjena spremembam. Tudi po Bratujevi tipizaciji (2013) voditeljev je Pahor 
pred volitvami 2008 predstavljal podobo svežega, liberalnega voditelja, ki je spontan, 
subjektiven, pozoren, merkantilen z neorganiziranim načinom vodenja, ki več časa vlaga v 
všečnost in dobre odnose v nasprotju s "strankami preteklosti". Zato da bi zmagal na volitvah, 
se je med kampanjami trudil izpostavljati lastnosti demokratičnega voditelja, ki je zavezan 
timskemu delu, naklonjen posvetovanju, a hkrati sprejema odgovornost in zagovarja svoja 
stališča (Bratu, 2013, str. 16). 
Nova levica 
Slika 5.1: Izjava tedna 
 
Vir: Lavrič, T. (2008, 25). 
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Karikatura je satirična upodobitev izjave tedna. Nastala je v času priprav na državnozborske 
volitve. Gregor Golobič, eden izmed kandidatov in predsednik stranke ZARES, je v intervjuju 
za revijo Playboy na vprašanje, kakšne so razlike med strankama ZARES in LDS, katere 
predsednica je bila Katarina Kresal, odgovoril: "Za bralce vaše revije je očitna, čeprav sva s 
Katarino Kresal oba blond" (Golob, 2008). Pomen karikature se ustvarja skozi kombinacijo 
satiričnega besedila in komične slike.  
Upodobljena je v obliki plakata. Plakat je v kontekstu predvolilnega obdobja metonimija za 
predvolilne kampanje in prihajajoče volitve. Na njem so pod sloganom "Ne! Nismo vsi isti!" 
močno stilizirano upodobljene tri osebe, ki so identificirane s pripisi: playgreg, playkatty, 
playbarbi. Iz tega razberemo, da so te osebe: Gregor Golobič, avtor stavka in predsednik stranke 
ZARES, Katarina Kresal, predsednica stranke LDS, in Borut Pahor, predsednik SD-ja. Liki so 
upodobljeni goli s poudarjenimi anatomskimi razlikami, ki indicirajo spol in simbolizirajo 
vsebino revije Playboy, ki temelji na golih fotografijah. Spodaj je dodan ironičen zapis v 
drobnem tisku: "Vsi različni – vsi lepi, mladi, pametni in uspešni, vitki, športni, zagoreli, blond" 
–  oksimoron, ki je hkrati parodija na t. i. "novo, svežo levico". Karikatura torej vsebuje mit o 
napredni, liberalni levici. 
Da bi lahko razumeli sporočilo karikature, je le-to potrebno kontekstualizirati znotraj širšega 
družbenopolitičnega dogajanja pred državnozborskimi volitvami leta 2008. Te je namreč 
zaznamoval prihod t. i. novih obrazov in strank z liberalnimi idejami, ki so  predstavljali novo 
alternativo "politikom preteklosti". Upodobljeni voditelji simbolizirajo stranke in poosebljajo 
njihovo vsebino, jim dajejo pečat in prepoznavnost. Posamezni predstavniki levih strank (LDS, 
ZARES, SD) so postajali vedno bolj vidni, medijsko izpostavljeni, njihove osebne kvalitete in 
prezenca so postali ključni in najbolj izpostavljen del kampanje na račun perečih tem in 
političnih ciljev (Grbeša 2008, str. 788–789). V nasprotju s preteklim resnim in zadržanim 
političnim slogom (Vreg, 2000, str. 178) upodobljeni predstavniki strank predstavljajo mladost, 
vitalnost, urejenost, sproščenost, njihove politične kampanje pa postajajo bolj podobne 
ameriškemu modelu. Ključno vlogo v političnih kampanjah, posebej s širitvijo vpliva vizualnih 
medijev, namreč igra tudi zunanja podoba politika. S privlačno osebo se volivci poenotijo, lažje 
sprejmejo kandidatove predloge in stališča, vpliv privlačnosti je zlasti močan pri sprejemanju 
nepriljubljenih, težkih in nekonvencionalnih odločitev (Vreg, 2000, str. 167–168). 
Mit karikature je torej nova, liberalna levica, ki sledi ameriškemu, neoliberalnemu modelu 
politične promocije. Razkriva personalizacijo strank na ravni privlačne zunanjosti njihovih 
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voditeljev in manko vsebine. "Novost" levih strank od preostalih izstopa predvsem po zunanjem 
videzu njenih predstavnikov. 
Pahorjevo podobo v tej karikaturi lahko ustrezno povežemo s teorijo »nove moškosti« Deje 
Crnović (2014), ki temelji na urejenosti, športnem duhu, mladosti, razgledanosti. To doseže 
predvsem s pripisanim besedilom. Pahorjeva skrbno izklesana zunanja podoba, skrb za telo, 
obsedenost s športom in poživili ter pomanjkanje vsebine na drugi strani je že zgodaj postala 
snov raznovrstnih novinarskih prispevkov in iztočnica za slovensko satiro in karikature 
(Crnović, 2014, str. 55). Tudi v tej karikaturi ga prepoznamo pod vzdevkom Barbi, ki 
simbolizira skrb za zunanjo podobo, pozunanjenost. Pahorja v risbi lahko razumemo tudi kot 


















Predsednik brez testosterona 
Slika 5.2: Izjava tedna 
 
Vir: Lavrič, T. (2008, 34). 
Karikatura je nastala na podlagi izjave poslanke SDS, Eve Irgl, za tednik Reporter. Na 
karikaturi so uprizorjene tri osebe, ki tako rekoč "sedijo za šankom", ki simbolizira diskusijo 
na ravni tračev, kar nakazuje tudi narečno zaznamovan jezik v oblačkih. Ženski predstavljata 
"političarke z levice z več testosterona", upodobljeni sta namreč skrajno možato, imata močno 
postavo, debele obrvi, poraščenost, cigareta v ustih in steklenica piva v roki. Značka za podporo 
SD in tatu kratice JNA na ramenu simbolizirata njuno naklonjenost levim političnim opcijam. 
Ženski bereta Mladino, ki velja za bolj levo usmerjen tednik, in zato ponovno simbolizira 
levico. Prav tako se lahko izjava Irglove nanaša na Mladinine karikature, saj je bila omenjena 
poslanka na njih večkrat upodobljena. 
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Poleg žensk je kontrastno upodobljen Borut Pahor, ki ponovno nastopa kot metonimija  
"voditeljev levih strank brez testosterona". Za razliko od možatosti žensk deluje krhko, je vitek, 
skrbno oblečen z urejeno frizuro, uporablja nežne, uglajene kretnje in joče. Poleg sebe nima 
piva, temveč skodelico kave. Obleke (srajca, kravata) indicirajo družbeni status, v tem primeru 
status elite, politika. S pomočjo nasprotij in simbolnih pomenov karikatura izpostavi kontrast 
med možatostjo žensk in ženskostjo Pahorja. Pahor je kot ena izmed pogostejših žrtev 
Lavričevih karikatur vedno upodobljen "nemožato", "ženstveno".  
Tako izjava tedna kot karikatura ponovno posmehljivo prikazujeta "novo, milenijsko moškost" 
Boruta Pahorja, ki je v nasprotju s podobo hegemone moškosti. Van Zoomen11 v svojem delu 
namreč dokazuje, da je politika tradicionalno dojeta kot moška sfera delovanja in moči (2005, 
str. 17 v Crnović, 2014, str. 52). A vendar obstaja več oblik moškosti, saj je pomen besede 
odvisen od "splošnega nabora pričakovanj", ki ga družba v določenem času pripisuje 
določenemu spolu (Crnović, 2014, str. 52). Četudi je bila družbena klima bolj liberalna in je 
bila Pahorjeva podoba državnika, progresivnega moškega, ki skrbi za svoj videz in prezenco, 
sprejeta, se karikatura posmehuje Pahorjevi pomanjkljivi možatosti.  
5.4.2 Predsedniške volitve 2012 
Čez štiri leta, 11. septembra 2012, je bil razpisan prvi krog volitev za mandat predsednika 
države. V prvem krogu so se za izvolitev potegovali trije predsedniški kandidati: Borut Pahor 
– predstavnik Socialnih demokratov (SD), Žiga Zver – predstavnik Slovenske Demokratske 
Stranke (SDS) in Nove Slovenije (NSi)  in Danilo Türk – neodvisni predstavnik, ki se je 
potegoval za drugi mandat. V drugem krogu, ki je potekal 2. decembra 2012, pa sta se pomerila 
Danilo Türk, ki je veljal za favorita, in Borut Pahor. Za razliko od parlamentarnih volitev volitve 
za predsednika države potekajo neposredno. Predsednik republike ima po Ustavi Republike 
Slovenije reprezentativno vlogo, je vrhovni poveljnik obrambnih sil  (Državna Volilna 
Komisija, 2012).  
Pahor je 2. junija 2012 na kongresu stranke SD v Kočevju presenetil z oznanilom svoje 
kandidature za predsednika države (Starič, 2012).  Priznal je, da je bila to njegova želja že od 
samega začetka: "Od trenutka, ko me je prevzela politika, sem vedel, da se bo to enkrat zgodilo. 
Od takrat sem imel smešen občutek, da mi je to usojeno. In očitno mi je res. Danes sta dozorela 
čas in jaz." (prav tam, 2012). Mandat njegove vlade 2008– 2011 je zaznamoval izbruh svetovne 
                                                 
11 Van Zoonen, L. (2005). Entertaining the Citizen: When Politics and Popular Culture Converge. Oxford: 
Rowman & Littlefield Publishers, INC. 
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gospodarske krize, politične afere, odstopi in notranja nesoglasja, propadli referendumi in 
predčasni zaključek premierskega mandata z  izglasovano nezaupnico leta 2011. Pahorjeva 
vlada je imela v tem času najnižjo javnomnenjsko podporo v primerjavi z vsemi predhodnimi 
vladami. Po javnomnenjskih raziskavah Ninamedije septembra 2011 je delo vlade kot 
neuspešno ocenilo kar 83,9 odstotkov vprašanih (Ninamedia, 2011). Čeprav je veljal za 
politično mrtvega, se je z mesta najmanj priljubljenega politika povzpel na sam vrh in postal 
predsednik države (Trampuš, 2016, str. 95) . S svojo predsedniško kampanjo je postal slovenski 
politični in medijski fenomen. V okviru projekta Skupaj – spodbujamo drug drugega je 
temeljito preoblikoval svojo javno podobo, ki jo je ustrezno prilagodil tudi takratni družbeni in 
medijski klimi.  
Pahor je med projektom Skupaj prostovoljno opravljal 46 različnih poklicev ter sodeloval na 
desetih delovnih brigadah (Crnović, 2016, str. 63). Večinoma je opravljal fizična dela – bil je 
mesar, gozdar, smetar, frizer, itd. – zunaj političnega polja, brez neposredne navezave na 
predsedniško funkcijo, za katero se poteguje (prav tam). Oddaljil se je od politične funkcije in 
se z opravljanjem del približal ljudem. Kampanja je predstavljala popoln primer personalizacije 
in depolitizacije politične funkcije, katere namen je predstaviti sproščeno, človeško ali celo 
zabavno plat politika oziroma politike (prav tam). Prav nenehno pojavljanje kandidata v 
netipičnih vlogah, nenavadnost same kampanje je bilo medijsko zanimivo in tako si je Pahor 
pridobil stalno medijsko pozornost.  
Pahor je svoj politični marketing ustrezno prilagodil spremembam v medijskem okolju in svoj 
diskurz podredil vedno bolj tabloidizirani medijski logiki. Ta namreč temelji na psevdo 
dogodkih, kjer je dogodek umetno ustvarjen,  sam po sebi pa nima posebne objavne vrednosti, 
ampak je znan zato, ker je v medijih (Boorstin, 1992, str. 11). Njegova ekipa je dogajanje 
spretno dokumentirala in sproti objavljala tudi na družabnih omrežjih. Vsak poklic, ki ga je 
Pahor med kampanjo opravil, je bil v medijih predstavljen kot poseben dogodek. Izkoristil je 
vizualni učinek medijev, ki deluje tudi na emocionalni ravni. Fotografije Pahorja v različnih 
poklicnih vloga, ki so bile objavljene v medijih, so posredovale podobo politične osebe, ki 
pripoveduje zgodbo, ki sovpada s širšim ideološkim univerzumom družbe (Luthar, 2008, str. 
113–114).  
Nova podoba delovnega, preprostega človeka se je skladala s spremembami v širšem 
gospodarskopolitičnem kontekstu. Slovenijo je v času Pahorjevega premierskega mandata 
doletela finančna kriza, ki so jo sprožile špekulacije znotraj višjih finančnih inštitucij. 
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Gospodarska kriza je zato sprožila razočaranje in nezaupanje nad mednarodnimi inštitucijami 
in splošno klimo prezira do političnih in gospodarskih elit (Crnović, 2016).  Zato kot pravi 
Crnović, lahko Pahorjevo spremembo podobe razumemo kot "diskurzivni premik", 
distanciranje od povzročiteljev krize k njenim žrtvam. Z uprizarjanjem delavske moškosti je 
sebe kot predsedniškega kandidata distanciral od svoje pretekle politične podobe, ki je bila del 
politične elite. Z depolitizacijo svoje vloge se je oddaljil od strankarskih omejitev v prid 
volilnemu rezultatu (Vreg, 2004, str. 169). 
Na tej ravni lahko Pahorjevi personi pripišemo nekatere lastnosti populističnega voditelja. 
Populizem je delitev družbenega okolja na dva pola: na antagonistični tabor – režim, oligarhija, 
elite, itd. –  in na zatirane, "ljudstvo", "narod", "tiha večina" (Laclau, 2008, str. 79). Finančna 
kriza je omogočila pogoje za razmah populizma. Po Vregovi definiciji je za populističnega 
voditelja značilno, da neposredno nagovarja množice, sklicuje shode in dogodke. Največ 
podpornikov si pridobi iz sloja "preprostih ljudi", ki se počutijo odtujene in neslišane s strani 
obstoječe oblasti. Populistični politiki razumejo trenutne potrebe preprostih ljudi in v ta namen 
















Slika 5.3: Izjava tedna 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 31). 
Karikatura je bila objavljena v rubriki Izjava tedna kot satirična interpretacija izjave Milana 
Zvera v Dnevniku. Pomen karikature je oblikovan skozi kombinacijo besedila in slike. Na risbi 
prepoznamo Zvera in Pahorja. Oblečena sta v delovna oblačila in v rokah držita koso, ki je 
metonimija za kosca. Košnja je metonimija prireditve ob prazniku koscev na Banjški planoti, 
kjer sta se v tradicionalnem tekmovanju v košnji pomerila upodobljena kandidata. Hkrati je 
košnja lahko metafora predvolilnih kampanj, ko se kandidati udeležujejo raznovrstnih 
praznikov in na ta način navezujejo stike z ljudmi in pridobivajo medijsko pozornost. Prav tako 
pa simbolizira politično tekmovanje. 
Karikatura je vizualna besedna igra, saj se poigra z besedo »trava« v izjavi in jo postavi v 
kontekst marihuane. Oblika rastline in cigareta simbolizirata marihuano. Marihuana je 
metonimija droge in obdobja 60-ih let, čas hipijev, aktivističnih gibanj in boemov, ki so 
nasprotovali vrednotam svojih staršev in kapitalistične družbe, vojni ter promovirali ideje 
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ljubezni, sožitja. Karikatura torej postavlja predvolilne kampanje v kontekst hipijevskih gibanj. 
S tem izpostavlja ironijo navidezne netekmovalnosti in sožitja, ki je razvidna iz pogovora v 
oblačkih. Pogovor poteka v času zadetosti, ki simbolizira neprištevnost, otopelost. Karikatura 
lahko razumemo tudi kot parodijo Pahorjeve mantre o spravi in splošnih idealiziranih 
predvolilnih obljub. Hipijevski upor dominanti kulturi v zameno ljubezni lahko simbolizira 
Pahorjev odmik od levih političnih vrednot k sredini v zameno za glasove volivcev. 
Projekt Skupaj 
Slika 5.4: Diareja 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 34). 
Diareja iz avgustovske številke Mladine prikazuje Pahorjevo predsedniško kampanjo. Gre za 
kratek strip, zato je pomen oblikovan s kombinacijo besedila in slike. Diareja je univerzalen, 
skrajno stiliziran lik. Frizura in dodano besedilo pomagata pri indikaciji Pahorja.   
Strip simbolizira Pahorjev predvolilni projekt Skupaj, ko je svojo politično vlogo zamenjal in 
se preizkusil v različnih poklicih ter tako koketiral s potencialnimi volivci in politiko počlovečil. 
Pahor je upodobljen v vlogah različnih poklicev, ki jih identificiramo na podlagi dodanih 
atributov in napisov. Dogajanje je razdeljeno na sedem planov in prikazuje Pahorja pri 
opravljanju šestih različnih poklicev. Prvih pet (nogavičar, mizar, kosec, cestar, oskrbovalec 
živali) opravlja marljivo in z zagonom, avtor z uporabo črt premikanja (motion line) nakaže 
gibanje, dogajanje, medtem ko je lik v zadnjih dveh planih prikazan statično, kar indicira 
nedelo. Statičnost poudarja kontrast med fizičnim in intelektualnim delom. Kravata je v tem 
primeru metafora za elitnejši status, za vlogo predsednika države. Ta naj bi bila končni cilj 
predvolilnih kampanj, a lik strip zaključi s spoznanjem, da kot predsednik države ne zna 
delovati. Odprte oči simbolizirajo začudenje, presenečenje, povešena ramena pa 
neprepričanost. Strip vsebuje mit o predsedniški funkciji kot neresnemu delu.  
Diareja je torej kritika ljudske kampanje, s katero je Pahor počlovečil svojo politično funkcijo, 
jo skušal depolitizirati ter zmanjšati razdaljo med seboj in volivci. Razkriva, da  kampanja ni 
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imela neposredne zveze s politično funkcijo, za katero se je potegoval Pahor. Izpostavi mit o 
manku politične vsebine in banalizaciji predsedniške funkcije.  
Pahor pilot 
Slika 5.5: Rolanje po sceni 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 34). 
Karikatura je bila objavljena v rubriki Rolanje po sceni. Na risbi je upodobljeno nagnjeno letalo 
brez enega motorja, kar indicira nesrečo, nevarno letenje. V pilotski kabini prepoznamo Pahorja 
v vlogi kapitana, poleg njega sedi vidno razburjen kopilot. Na glavi ima namreč pilotsko čepico, 
ki je metonimija za poklic pilota. Ta vloga je metafora za odgovornost in avtoriteto, ki sodeč 
po dogajanju na risbi, ni Pahorjeva vrlina. Četudi gre vse narobe, je Pahor upodobljen z 
nasmeškom, ki simbolizira zadovoljstvo. Pogled ima usmerjen stran od težav.  
Karikaturo je mogoče brati na več načinov. V povezavi s takratnimi aktualnimi dogodki se 
karikatura norčuje iz Pahorjeve predvolilne kampanje opravljanja različnih poklicev. 
Izpostavlja njegovo samovšečnost, prepričanost v sposobnost, da lahko opravlja katerikoli 
poklic. Hkrati pa bi lahko karikatura služila kot opomin na slabo poslovanje državne letalske 
firme v času Pahorjeve vlade. V času premierskega mandata si je namreč Pahor prizadeval, da 
bi Adria ostala državni prevoznik. Vlada Boruta Pahorja je sprejela sklep o dokapitalizaciji 
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Adrije Airways. Turbulenten polet simbolizira propad tako Pahorjeve vlade kot neuspešno 
dokapitalizacijo. Karikatura izpostavlja Pahorjevo izogibanje odgovornosti in nesposobnost 
vodenja.  
Pahor pleskar 
Slika 5.6: Rolanje po sceni 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 36). 
Karikatura je del satirične rubrike Rolanje po sceni. Pomen ustvarja s kombinacijo besedila in 
slike. Na sliki so upodobljene tri osebe: starejši moški in ženska ter Pahor. Podporni priponki 
"I love Pahor" na oblekah ženske in moškega ter transparent "En dan z Borutom" simbolizirajo 
podporo kandidatu. Na desni je Pahor v delovnem kombinezonu in s pleskarskim valjarjem, ki 
sta metonimiji za poklic pleskarja. Pleskar je metonimija proletarstva. Na glavi ima papirnato 
ladjico, ki je metafora za otroškost, nedolžnost, neodgovornost. S prsti prikazuje simbol zmage 
(victory), v sodobnejšem kontekstu, miru. A ta je usmerjen v steno, proti gledalcu pa je obrnjena 
prednja stran dlani, kar ima žaljivo konotacijo. "V" znak bi v tem primeru lahko parodiral 
Pahorjeve mantre o spravi in poenotenju, napačna uporaba le-tega pa izpostavlja hipokrizijo.  
Če je Pahor še pred štirimi leti veljal za politika per excellence, t. i. predstavnika nove moškosti, 
se je sedaj z opravljanjem pretežno fizičnih in zato "mošklih" del, spreminjal v moškega 
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delavskega razreda (Crnović, 2016, str. 63). Kljub drugačni opravi je Pahor v risbi takoj 
prepoznaven. Karikatura razkriva to prikrito dvoličnost – brisanje meja med politiko in 
"proletarstvom", "ljudstvom". Pahor na karikaturi poleg zidu prepleska tudi svoje podpornike. 
Vizualnemu sporočilu je dodano kratko besedilo, ki poudarja bizarnost te kampanje. Avtor se 
namreč poigra z besedno zvezo "farbati volivce", ki pomeni zavajanje. Karikatura prav tako 
deluje kot asociacija na odlomek iz znanega romana  Marka Twaina, Tom Sawyer. Pahor 
namreč, tako kot glavni protagonist romana Tom Sawyer s pleskanjem ograje prelisiči teto 
Polly, prelisiči volivce. Z dobesedno vizualno upodobitvijo besedne zveze ustvari ironično 
sporočilo in izpostavi Pahorjevo populistično kampanjo, dvoličnost, navidezno miroljubnost in 
ljudskost.  
Politični šov 
Slika 5.7: Rolanje po sceni 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 40). 
Karikatura je kombinacija besedila in slike. Prikazuje Pahorja na predsedniški funkciji. V treh 
dejanjih je Pahor upodobljen v mešani opravi in z atributi brez logične povezave. Ta nelogičnost 
služi kot metafora za spektakel in predvolilno shizofrenijo njegove kampanje, s katero je uspel 
predsedniško funkcijo uprizoriti kot zmešnjavo vseh dotedanjih poklicev.  
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Karikatura je neposredna kritika načina politične promocije, ki se ga je poslužil Pahor s svojo 
ekipo, ko je preko različnih podob, ki nimajo prave zveze s politično funkcijo, popolnoma 
diskreditiral in razvrednotil podobo predsednika države. Pahorja v vlogi samo parodije lahko 
razumemo tudi kot metaforo slovenske politike, ki postaja vedno bolj podobna popularnim 
šovom v zameno, da si pridobi medijsko pozornost. 
Pahor oportunist 
Slika 5.8: Rolanje po sceni 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 43). 
Pomen karikature je ustvarjen s kombinacijo slike in besedila. Na risbi so upodobljeni trije 
predsedniški kandidati: Danilo Türk, Milan Zver in Borut Pahor.  Dva mikrofona indicirata dva 
govorca oziroma govora. Türk stoji na levi in je metonimija za levi politični pol, torej edina 
izbira za leve volivce. Na desni stoji Milan Zver, predstavnik SDS-a in NSi-ja, kot metonimija 
za politično desnico. Iz Zverovega ovratnika gleda Pahor. Karikatura je asociacija na metaforo 
"volk v ovčji preobleki", ki simbolizira pretvarjanje. Takšna upodobitev povezuje Pahorja, sicer 
predstavnika tradicionalno leve stranke SD, z desnim političnim polom. Navezo Pahorja in 
desnice poudarja tudi skovanka imena "ZVEHOR", ki je uporabljena v besedilu pod risbo. 
Pahor je prikazan kot prikriti kandidat in favorit desnice. Karikatura vsebuje mit o 
oportunistični naravi politikov.  
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Pahor se oddaljuje od tradicionalnih ideoloških opredelitev na leve in desne. Z osredotočenostjo 
na volivce, z ne opredeljevanjem in odvračanjem pozornosti od političnih vprašanj si je s svojo 
inovativno kampanjo spretno zagotovil glasove volivcev iz obeh političnih polov, v nasprotju s 
Türkom, ki je proti koncu kampanje še zaostril odnose s tedanjo Janševo vlado. Pahor je 
prikazan kot spletkarski, oportunistični pripadnik politične elite. Razkriva torej vlogo, ki si jo 
je Pahor med svojo ljudsko kampanjo trudil prekriti.  
Pahor igralec 
Slika 5.9: Rolanje po sceni 
 
VIR: Lavrič, T. (2012, 44). 
Karikatura vsebuje besedilo in sliko. Objavljena je bila 2. novembra, po dnevu mrtvih, prazniku,  
ko ljudje tradicionalno obiskujejo pokopališča. Sveče, nagrobniki v ozadju, venček 
simbolizirajo pokopališče. Prikazane so tri starejše osebe, ki zgroženo opazujejo Pahorjevo 
melodramatično uprizoritev lastne smrti na pokopališču v Žalah. Grob je metafora smrti. S 
statičnimi kretnjami Pahor indicira smrt. Z desno roko si pokriva oči v klišejski pozi, ki indicira 
igro. Tudi pojem "sklepno dejanje" v pripisanem besedilu je metonimija gledališke igre, teatra. 
Pahor ima torej vlogo igralca. Močni kontrasti, nevihtni oblaki in drevesa potencirajo 
dramatičnost situacije in simbolizirajo gledališko sceno. Na nagrobniku so zapisani njegovi 
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nazivi ("Borut Pahor, narodni heroj, predsednik Slovenije, slava /…/mu/…/"). Besede 
simbolizirajo Pahorjevo samovšečnost, narcisoidnost in željo po izpostavljanju.  
Alterego 
Slika 5.10: Izjava tedna 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 45). 
Na karikaturi so uprizorjeni izbrani Disneyjevi liki. Najprej profesor Umnik, izumitelj iz risanke 
Jaka Racman, Bambi in Zver, iz zgodbe Lepotica in zver. Nad vsakim likom je pripisan naziv: 
"profesor Türk", "Bambi Pahor", "dr. Zver", ki identificira like. Spodaj je dodano vprašanje: 
"Kateri risani lik bo postal tvoj predsednik?" Kandidatom so pripisane lastnosti Disneyjevih 
junakov. Vsak lik namreč predstavlja kandidatov alter ego. Profesor Umnik, ki simbolizira 
Danila Türka, je metafora za znanje, kreativnost, učenje. Disneyjev lik zver simbolizira Milana 
Zvera. Na tej stopnji gre za parodijo politikovega priimka. Bambi simbolizira Boruta Pahorja 
in je metafora krhkosti, nežnosti, naivnosti – te lastnosti pa so v nasprotju s tistimi, ki jih 




Slika 5.11: Rolanje po sceni 
 
Vir: Lavrič, T. (2012, 46). 
Pome karikature je oblikovan z besedilom in sliko. Slika prikazuje drugi krog predsedniških 
volitev, v katerem sta se pomerila Danilo Türk in Borut Pahor. Sabljanje je metafora za volilni 
boj. V tem primeru gre za finalni boj za predsedniško mesto. Prikaz volitev kot boja je 
značilnost predvolilnih soočenj. Karikatura vidik tekmovalnosti in igre še potencira v besedilu: 
"ni obupala", "vse stavi na zmago v tretjem krogu". 
Kandidata sta drug drugega zabodla, Türk Pahorja v srce in Pahor Türka v želodec. Vbod v srce 
pomeni "smrtni udarec" in v kontekstu karikature lahko simbolizira moč in nujo Türkove želje 
po zmagi v drugem krogu. Nasprotno vbod v želodec simbolizira počasno smrt, ki je lahko 
metafora dolgega predvolilnega boja. Türk ima na obrazu presenečen izraz, ki pooseblja 
vsesplošno presenečenje nad izidom volitev, saj je po prvih javnomnenjskih raziskavah veljal 
za favorita, nihče namreč ni pričakoval, da se bo Pahor leto po propadu svoje vlade prebil v 
drugi krog. Desno od Pahorja sta ob strani upodobljena Ljudmila Novak, predsednica NSi-ja, 
in Milan Zver, ki je izpadel v prvem krogu. Osebe identificiramo tudi s pomočjo besedila, ki 
satiričnost in ironijo poudarja z besedno igro imen: "Luda a Mila" in "Človek Zver". Oba sta 
predstavnika desnih koalicijskih strank.  Držita se za roke, kar je metafora povezave, koalicije. 
Drža spominja na odnos med materjo in otrokom; NSi, katerega predsednica je Novakova, je 
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namreč Zvera predlagala za svojega predsedniškega kandidata. Vsebovan je torej mit o politiki 
kot igri moči. 
Zanimiva je razporeditev likov, ki izpostavlja Pahorjev premik z leve proti desni, kar bi lahko 
označevalo njegovo strmenje k nevtralnosti, povezovanju. Tudi besedilo pod karikaturo 
namiguje, da je Pahor pravzaprav kandidat desnice in ima njeno podporo. Četudi sta se soočili 
dve levi stranki, je veliko desnih volivcev svoj glas namenilo Pahorju. "Desnica ima prvič 
možnost, da zmaga na volitvah – z levim kandidatom. S kandidatom, ki nominalno spada v levo 
politično polje, vsebinsko pa kamorkoli in zato lahko kohabitira in kolaborira s komerkoli" 
(Miheljak, 2012). 
5.2.3 Predsedniške volitve 2017 
Volitve za predsednika države 2017 so potekale 22. oktobra, drugi krog pa se je odvil 12. 
novembra. Takrat se je za mesto predsednika države potegovalo kar devet kandidatov: Borut 
Pahor (neodvisni), Marjan Šarec (LMŠ), dr. Maja Makovec Brenčič (SMC), Suzana Lara 
Krause (SLS), Romana Tomc (SDS), Angela Likovič (GOD), Boris Popovič (SZV), Andrej 
Šiško (GZS) in Ljudmila Novak (NSi) (Državna volilna komisija, 2017). 
Predvolilne kampanje so se odvijale v kritičnem duhu do aktualnega predsednika Boruta 
Pahorja. Televizijska soočenja so potekala predvsem v luči razprav o vlogi in funkcijah 
predsednika republike, o sodstvu, zdravstvu, mladih, evropskih vprašanjih, migracijah, itd. 
Pahorju so ostali kandidati očitali pretirano nevtralnost in razvrednotenje politične funkcije. 
Nasprotno od kampanje iz leta 2012, ko je Pahor uspešno uspel prepričati tako leve kot nekatere 
desne volivce in si je zagotovil podporo strank z obeh političnih polov, je bila situacija 2017 
drugačna. V zadnjem tednu kampanje sta namreč kritiko na aktualnega predsednika ločeno 
izrekla Janez Janša in Milan Kučan, kritiko Pahorjevega predsednikovanja je podpisalo tudi 34 
intelektualcev v Pismu intelektualcev javnosti. 
V letih po Pahorjevem prvem mandatu se je po svetu in Evropi širilo nezadovoljstvo s 
političnimi elitami, kar je prispevalo k pojavu populizma. H globalizaciji populističnih idej in 
načinu komuniciranja so v veliki meri pripomogli tudi mediji, ki so se zaradi tehnoloških 
sprememb in takšnih ali drugačnih finančnih, političnih pritiskov podredili tržni logiki, ki je 
pospešila tabloidizacijo vsebine, trivializacijo in vizualizacijo medijske ter posledično tudi 
družbene komunikacije. Razmah družabnih omrežij je omogočil množično, neomejeno uporabo 
teh za reprodukcijo političnih idej in samopromocijo politike. Promocija pa mora, če si stranka 
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ali politik želi obstati, potekati neprestano. Pahor s svojo kampanjo iz leta 2012 ni nikoli zares 
prenehal, temveč se je aktivno udejstvoval skozi celoten predsedniški mandat.  
Tokrat je sledil toku digitalizacije družbe in se aktivno udejstvoval na socialnih omrežjih, 
predvsem Instagramu in Facebooku, ki za razliko od Twitterja, temeljita na sliki. Od leta 2013 
dnevno objavlja slike, tako v okviru politične funkcije kot iz zasebnega življenja. Zaradi 
popularnosti si je prislužil naziv kralj Instagrama, po tem pa ni znan le v Sloveniji, temveč so 
o njem poročali tudi tuji mediji (Guardian, BBC, itd.). Če je v prejšnji kampanji s projektom 
Skupaj fabriciral psevdodogodke, je zdaj sam postal psevdo oseba, zvezdnik. Pahor je v 
slovensko politiko vpeljal trende svetovnega političnega marketinga.  
Izjave politikov objavljene na družabnih omrežjih zasedajo vedno večji del medijskih 
prispevkov in postajajo viri informacij (Praprotnik, 2017, str. 95). Namesto, da bi mediji 
opravljali svoje poslanstvo nadzorovanja oblasti (watch dog), se  vedno bolj prilagajajo dikciji 
političnega populizma. Tako so Pahorjeve objave na Instagramu pristale v tabloidnih pa tudi 
resnih medijih in večji del diskurza o predsedniku se je pravzaprav vrtel okoli njegovih person. 
Posebna internetna in tudi družbena senzacija je postala predsednikova fotografija iz Kaira s 
pripisom, “domotožje v Kairu”, ki je v Sloveniji sprožila fenomen boruting - na družabnih 
omrežjih so ljudje objavljali posnetke, na katerih so posnemali predsednikovo pozo, ko se je 
žalostno naslanjal na ograjo stopnišča v Kairu. O tem so poročali tudi na večernih poročilih. 
Politika je postala del popularnega diskurza, zabave. Zelo odmeven je bil njegov nastop na POP 
TV-ju v humoristični oddaji Na žaru. Politiki s pojavljanjem v razvedrilnih oddajah in tisku, ki 
ne temelji na političnem kontekstu, pripomorejo k depolitizaciji ter humanizaciji politične 
osebnosti in politike kot take (Luthar, 1999, str. 436). 
Pahorjeva podoba se v tem obdobju sklada z definicijo politika zvezdnika. Predstavlja "psevdo 
osebo"; kot znana oseba ni nič posebnega, znan je zaradi svojega neprestanega kroženja v 
medijih (Luther, 1999, str. 436). Stalno objavljanje na spletnih omrežjih, kjer je dostopal 
predvsem do mlajših generacij, je kombiniral tudi z neposrednim stikom. Pred volitvami 2017 
je predsednik v spremstvu ekipe, ki je zvesto dokumentirala in objavljala posnetke na socialnih 
omrežjih, prehodil 40 kilometrsko etapo po Sloveniji. S pohodom so pričeli na Goričkem, 
končali pa v Piranu. Slike so pod oznako Po dolgem in po čez prikazovale predsednika, ki se 
srečuje in pogovarja z mimoidočimi. Pahor je kljub velikemu številu kandidatov veljal za 
favorita brez konkurence. A v nasprotju s pričakovanji ni bil izvoljen v prvem krogu, volilna 




Slika 5.12: Diareja 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 31). 
Pomen kratkega stripa sestavljata kombinacija slike in besedila. Razdeljen je na dve dejanji.  V 
prvem prizoru sta prisotna dva lika. Mimoidoči lik simbolizira navadnega državljana Slovenije, 
ta pa je metonimija za splošno slovensko javnost. Nasproti državljana je upodobljen klovn, ki 
je metafora zabave, igranja, razvedrila in našemljenosti. Klovn je asociacija Pahorjeve 
predvolilne kampanje Skupaj iz leta 2012, ta pa je na tej stopnji že postala metonimija za 
splošno predvolilno ozračje. Klovn torej simbolizira predvolilno ozračje in politične kampanje. 
Vprašaj nad državljanovo glavo je simbol vprašanja. Lik se torej sprašuje, kaj reprezentira 
klovn pred njim. V drugem prizoru je samo državljan, dodano besedilo pa opiše likove misli. 
Skozi razporeditev likov znotraj okvirjev ter s pomočjo linij gibanja avtor ustvari dinamiko in 
nakaže državljanov obhod dogajanja. 
Karikatura predsedniško kampanjo označi za cirkus, ki simbolizira umetno ustvarjen spektakel, 
iluzijo. Kritično povzame preteklo predvolilno dogajanje v času predsedniških volitev in z njimi 
vzpostavljen trend depolitizacije, personalizacije predsedniške funkcije in vedno večje 
vizualizacije. Pretirano okraševanje zunanjosti je v nasprotju z rekom "manj je več" in indicira 
notranjo praznino. Klovnova predstava je v kontrastu z nezainteresiranostjo državljana. 
Državljanov obhod klovna simbolizira splošno nezainteresiranost za politiko. Karikatura 
sporoča, da ljudje politike ne jemljejo več resno in to je lahko eden izmed razlogov za vse 
manjšo volilno udeležbo v Sloveniji. Predsedniška funkcija je zreducirana na raven 






Slika 5.13: Izjava tedna 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 35). 
Karikatura je kombinacija slike in besedila. Satiričnost ustvarja z dobesedno upodobitvijo 
izjave tedna. Nastala je na podlagi izjave tedna. Luka, Pahorjev sin, je izrekel zapisano izjavo 
v pogovoru za revijo Avenija. Izjava je replika Pahorju, ki je zatrdil, da ga je sin na ljubljanskem 
maratonu prehitel zgolj zato, ker je sam dobil krče.  
Na karikaturi je upodobljen Pahor. Športna oprava ga postavlja v vlogo tekača, tekmovalna 
številka pa je indeks tekmovanja, v tem primeru ljubljanskega maratona. Maraton je metafora 
dolgotrajnosti, vztrajnosti in vlaganja. V kontekstu karikature simbolizira Pahorjevo željo po 
nadaljevanju predsedniškega mandata in neprekinjeno kampanjo. Upodobljen je v teku, na 
obrazu ima nasmeh, ki simbolizira zadovoljstvo. Teče po stezi obdani z rastlinjem in "tekmuje 
z rastlinami". Avtor preko besedne igre izpostavi predsednikove značilnosti: samovšečnost, 





Slika 5.14: Diareja 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 40). 
Strip je sestavljen iz besedila in slike, pomen ustvarja predvsem besedilo. Oktobrska Diareja 
prikazuje dva lika, ki diskutirata. Prvi lik najverjetneje predstavlja svetovalca za politični 
marketing oziroma odnose z javnostjo. Očala namreč simbolizirajo strokovnost, 
intelektualnost. Drugi lik je Pahor, ki ga identificirata frizura in kravata. Sporočilo stripa je, da 
tokrat Pahorjeva promocija in kampanja ni bila tako uspešna, kot je bilo pričakovano, in da se 
način političnega marketinga, ki ga je v slovensko okolje prvi vpeljal prav Pahor, očitno pri 
volivcih ne obnese več. Izpostavlja tudi problem nizke volilne udeležbe v prvem krogu 
predsedniških volitev.  
Slika 5.15: Diareja 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 41). 
Strip sestavlja pomen iz kombinacije slike in besedila. Razdeljen je v tri prizore. Iz atributov 
(mikrofon, očala) prepoznamo lik novinarja in Pahorja (kravata, frizura). Gre za humoren strip, 




Slika 5.16: Rolanje po sceni 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 41). 
Karikatura je sestavljena iz slike in besedila. Nanaša se na nogometno tekmo, kjer se je 
slovenska reprezentanca pomerila s Škotsko. V zadnji tekmi za kvalifikacije na svetovno 
prvenstvo 2018 se je igra končala izenačeno, obe reprezentanci sta ostali brez nastopa na 
nogometnem spektaklu v Rusiji. Ko so po približno eni uri izenačenega rezultata slovenski 
nogometaši zadali drugi gol, je televizijski prenos prikazal bližnji posnetek  predsednika države 
Boruta Pahorja, ki je na tribuni ponosno vihral s slovensko zastavo. Tudi drugače je bilo 
dogajanje okoli nogometne tekme medijsko zanimivo, saj je v Slovenijo prišlo kar tri tisoč 
škotskih navijačev, ki so se v tradicionalnih škotskih kiltih sprehajali po ulicah Ljubljane. 
Na karikaturi sta upodobljena dva moška lika v tradicionalni škotski noši, kiltih, kot metonimija 
škotskih navijačev in metafora Škotske. Žoga v rokah prvega navijača je metonimija nogometa, 
pivo in močnejši postavi navijačev pa simbolizirata navijaško evforijo. Nasproti je upodobljen 
Pahor, ki je ravno tako oblečen v škotski kilt in kratko majico, na kateri piše I love Borut Pahor, 
kar simbolizira samovšečnost in narcisoidnost. Iz karikature je razvidno nasprotje med 
"možatostjo" škotskih navijačev in "ženskostjo" predsednika Pahorja. Pahor je upodobljen 
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navihano z nasmehom, ki je simbol zadovoljstva nad izidom. V rokah drži škotsko in slovensko 
zastavo, ki sta državna simbola. Zastavi lahko pomenita parodijo Pahorjevega poudarjanja 
sprave in nekonfliktnosti ali pa oportunizem, da sledi zmagovalcem. Karikatura je v 
kombinaciji z besedilom parodija Pahorjeve medijske vseprisotnosti ter njegove želje po 
izpostavljanju in pozornosti.  
Prvi krog 
Slika 5.17: Naslovnica 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 42). 
Naslovnica prikazuje prvi krog predsedniških volitev in je prvi del trilogije. Je vizualni 
komentar dotedanjega poteka predsedniških volitev. Usmerjevalna metafora (gor/dol) nakazuje 
prednostni položaj Pahorja, ta je namreč izpostavljen, visi nad vsemi ostalimi kandidati. Selfi 
je metonimija družbenih omrežij, posebej Instagrama, na katerem je predsednik najbolj aktiven. 
Prav tako pa je selfi metafora za narcisizem, samovšečnost in željo po pozornosti. Pod Pahorjem 
so upodobljeni ostali kandidati, ki vsi v zrak molijo dva prsta, kretnja, ki simbolizira znak miru 
ali zmage in se borijo za pozornost. Razporejeni so glede na možnosti zmage, od zgoraj navzdol. 
Pahor, ki deluje odmaknjen in je zaposlen s samopromocijo, je že od vsega začetka veljal za 
favorita, Šarec pa mu je najbližji protikandidat. Naslovnica vsebuje pisane barve, največ pa 
rumene. Rumena simbolizira svetlobo in predstavlja jutro, torej začetek predvolilnih soočenj, 
hkrati pa je metafora za tabloidne medije (rumeni tisk). Naslovnica je torej tudi kritika 




Slika 5.18: Rolanje po sceni 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 43). 
Pomen karikature je razviden iz kombinacije besedila in slike. Razdeljena je v tri plane, v vseh 
treh je upodobljen Pahor, ki hodi. Kompozicija poteka diagonalno in diktira potek naracije. 
Beremo jo z leve proti desni, kar nakazuje vzvratno hojo. Tudi Pahorjev pogled je usmerjen 
nazaj. Na sebi ima majico z napisom I love Borut Pahor, ki simbolizira samovšečnost in 
samopromocijo. V rokah drži slovensko zastavico, ki je simbol Slovenije. Hoja je metonimija 
Pahorjevega predvolilnega projekta Po dolgem in po čez, ko je prehodil Slovenijo od Goričkega 
do Pirana in s srečeval, fotografiral, objemal ter rokoval z mimoidočimi potencialnimi volivci.  
Iz besedila lahko razberemo, da se prvi del risbe nanaša na šesti blok Termoelektrarne Šoštanj 
(TEŠ6), ki se nahaja na Štajerskem. TEŠ6 simbolizira začetek Pahorjevega pohoda in je hkrati 
usmerjevalna metafora v preteklo obdobje Pahorjeve vlade 2008.  "TEŠ6 je postala metafora 
za sporne prakse največjih razsežnosti. Je nekakšno merilo ekscesnosti in deviantnosti 
infrastrukturnih projektov" (Cirman, 2017, str. 12). Ravno v predvolilnem času so se namreč 
pojavile obtožbe, da največja odgovornost pritiče ravno Pahorjevi vladi, ki v letu 2009 ni 
zaustavila spornega projekta in je podlegla pritiskom lobijev.  
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Kopalke in plavutke so metonimija za potapljača. Pohod nazaj v morje simbolizira zaključek 
projekta Po dolgem in po čez, in sicer v Piranskem zalivu. Morje je metafora za podpis 
arbitražnega sporazuma s Hrvaško, ki velja za diplomatski dosežek in največji uspeh Pahorjeve 
vlade. Karikatura izpostavi Pahorja v kritični situaciji, ko se proti vedno večjim obtožbam in 
pritiskom pred volitvami bori z izpostavljanjem dosežkov. Risba na dan privleče Pahorjevo 
preteklost, na katero volivci, zaradi njegovega nenehnega spreminjanja podobe in menjave 
vlog, pogosto pozabijo. Hkrati izpostavlja tudi situacijo, v kateri se je znašel Pahor, ko je v 
nasprotju s pričakovanji, da bo kot edini realni favorit zmagal v prvem krogu, vseeno prišlo do 
drugega kroga. Tokratna kampanja v nasprotju s tisto izpred štirih let ni prinesla želenega 
rezultata. 
Red belega leva 
Slika 5.19: Rolanje po sceni 
 
Vir. Lavrič, T. (2017, 44). 
Pomen je sestavljen iz slike in besedila. Za razumevanje posameznih delov karikature in 
besedila je potrebna natančna seznanjenost z ozadjem napisanega. V času nastanka karikature 
je med pripravami na drugi krog predsedniških volitev predsednik Pahor prejel najvišje češko 
državno odlikovanje – red belega leva. Češki predsednik Miloš Zeman ga je ob češkem 
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državnem prazniku v Pragi odlikoval "za zasluge za poglobitev in izboljšanje slovensko-čeških 
odnosov in za izjemne zasluge za Češko republiko" (Urad predsednika države, 2017).  
Besedilo se nanaša na distanciranje predsednika SDS Janeza Janše (general Glanzkopf) od 
Pahorja (Barbika), kateremu je v času prvega predsedniškega mandata 2012 izrazil podporo. 
Tokrat je v objavi na družbenem omrežju Facebook Janša celo zapisal, da je bila podpora 
Pahorju leta 2012 napaka (Mlakar, 2017). Noriško kraljestvo: Beli panter je naslov zgodovinske 
knjige o iskanju etničnega izvoru Slovencev, ki jo je napisal Janez Janša – kar je v kontekstu 
karikature metafora za nacionalizem. 
Namesto njegove podpore je torej Pahor prejel priznanje belega leva od Zemana, ki je znan kot 
nekdanji komunist in populist s sovražnimi stališči usmerjenimi proti muslimanom in 
imigrantski politiki.  
Na risbi je upodobljen Pahor, ki tesno objema plišaste igrače. Okoli so upodobljeni srčki, ki 
simbolizirajo ljubezen. Samorog je metonimija pravljičnih bitji. Karikatura je postavljena v 
kontekst pravljic. Pravljice so v tem kontekstu metafora nacionalističnih gibanj, ki svoja 
ekstremna prepričanja utemeljujejo na nerealnih, mitičnih dejstvih. Pahorjeva ljubezen do 















Slika 5.20: Naslovnica 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 45). 
Karikatura na sami naslovnici tednika napoveduje drugi krog predsedniških volitev in je 
nadaljevanje naslovnice 43 revije. Na  naslovnici je ponovno upodobljen Pahor, ki dela selfi, 
okoli njega so miške – ki so usmerjevalna metafora k njegovim neposrečenim vzklikom na 
maturantski paradi leta 2015 "Ajde, miška mala, gremo! To mi deli, to mi deli". Pod njim visi 
Marjan Šarec, ki se ga drži za rob hlač. Na obrazu ima jezen izraz, s prstoma kaže znak "V", ki 
simbolizira zmago in z njim avtor poudari Šarčevo željo po zmagi. Ponovno je prisotna 
usmerjevalna metafora (gor/dol), ki prikazuje Pahorja kot favorita. Karikatura komentira potek 
drugega kroga predvolilnega boja med Pahorjem in Šarcem. Pahor še vedno vztraja na svojem 










Slika 5.21: Izjava tedna 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 45). 
Karikatura je sestavljena iz besedila in slike. Nastala je na podlagi Pahorjeve izjave v časopisu 
Večer. Na karikaturi je upodobljen Pahor v treh planih in treh vlogah. Karikatura razkriva 
ironijo izrečene izjave. V prvem okvirju je Pahor upodobljen v teku, v ozadju je vzhajajoče 
sonce, ki simbolizira jutro. Pahor je oblečen v športna oblačila, ki prikazujejo njegovo 
obsedenost s športom. V nadaljevanju je Pahor upodobljen v objemu s starejšo žensko, oblečen 
je v obleko, ki simbolizira romantiko in Pahorjeve kampanje, preko katerih navezuje osebne 
stike z državljani. Na zadnjem delu karikature je upodobljen v kopalni halji, ki simbolizira 
domačnost, v ozadju je luna, ki je indeks večera. Ponovno dela selfi, ki je metonimija njegovega 
Instagrama, aktivnosti na družabnih omrežjih in težnjo po všečnosti. Naracija poteka od leve 
proti desni. Karikatura torej povzame predsednikov dan.  
Nad risbo je besedilo, ki skupaj s karikaturo tvori ironični pomen. Karikatura zreducira 
predsedniško funkcijo na skrajno raven neskončne promocije in kampanje. Na ta način 
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izpostavi Pahorjevo depolitizacijo predsedniške funkcije v okviru neprestane samopromocije 
in kampanje, ki je privedla do reinterpretacije funkcije v javnosti. Trivialne dejavnosti 
predsednika in neprestane objave na socialnih omrežjih so namreč zasenčile njegove državniške 
dosežke, psevdodogodki imajo večjo medijsko vrednost kot dejanske vsebinske poteze. 
Rezultat tega začaranega kroga je odvečnost same predsedniške funkcije (Trampuš, 2016, str. 
98).  
Zmaga 
Slika 5.22: Naslovnica 
 
Vir: Lavrič, T. (2017, 46). 
Naslovnica je zadnji del trilogije. Pahor v soju luči ostaja na istem položaju. Še vedno dela selfi, 
kar indicira nadaljevanje kampanje, politike všečnosti in "insta-predsednika". Kontrast med 
temnim ozadjem in osvetljenim Pahorjem poudarja dramatičnost, vzbuja teatralni učinek in 
vodi naracijo. Pahor je brez hlač. Usmerjevalna metafora (gor/dol) predstavlja Pahorja kot 
zmagovalca volitev in Šarca kot poraženca.  Šarec leži na tleh, v roki drži Pahorjeve hlače, z 
drugo roko pa še vedno kaže znak "V", ki simbolizira zmago in v tem primeru namiguje na 
Šarčevo nepriznavanje poraza. Padec simbolizira Šarčev poraz. Šarec je Pahorju uspel sleči 
hlače in ga na pol razgaliti, kar v prenesenem pomenu pomeni razkrinkati osebo. Pahor je 
razgaljen le na pol, zgornji del telesa (obraz), ki je ujet v selfi, je nedotaknjen. Karikatura torej 
razkriva površinskost družbe, ki ne vidi dlje od zunanje podobe in sporoča, da je Pahor v vlogi 





V magistrski nalogi sem raziskovala vlogo politične karikature kot družbenopolitičnega 
komentarja. S pomočjo semiotike in vizualne retorike sem analizirala karikature in skušala 
odgovoriti na ključno raziskovalno vprašanje: kako je v karikaturah konstruirana podoba Boruta 
Pahorja kot politika, in sicer v prejšnjih vlogah in v vlogi predsednika države? 
Analizirane karikature so po Reumanovi12 klasifikaciji satirične karikature, ki delujejo na 
opazovalca in ne toliko na sam lik karikature. Namen satirične karikature je spodbuditi 
opazovalca h kritičnemu razmišljanju in razumevanju različnih pomenskih slojev, preko katerih 
razbere bistva sporočila. Na osnovi razbranega opazovalec zavzame določeno stališče in presoja 
upravičenost satirične upodobitve določene osebe ali dogodka (Reuman v Prodan, str. 44–45). 
V večini primerov je pomen karikature sestavljen iz kombinacije teksta in slike. Različne 
kombinacije slik s tekstualnim sporočilom ustvarjajo večplastnost pomena. Prav zato je 
razumevanje vizualnih in besedilnih pomenov karikature ter njenih podtonov v veliki meri 
odvisno od seznanjenosti z ozadjem dogajanja. Satirična in sporočilna os karikatur je najbolj 
učinkovita v času nastanka (Globočnik, 2000, str. 563), zato sem jih analizirala v skladu z 
družbeno in politično klimo, v kateri so nastale.  
Pahorjeva fizična podoba je karikatura v klasičnem pomenu besede. Izpostavljene so namreč 
unikatne obrazne in telesne lastnosti, s pomočjo katerih ga bralec v hipu prepozna (Rhodes, 
1996). Pri Pahorju se te izražajo v obliki dolgega vitkega telesa, urejenosti, drži, frizuri, 
nasmešku in dolgem nosu. Skozi vse analizirane karikature Pahor ohranja vlogo Barbike, alter 
ega, ki simbolizira narcisoidnost, pozerstvo, pozunanjenost in notranjo praznino.  
V obdobju pred volitvami v državni zbor leta 2008 sta bili v Mladini objavljeni le dve karikaturi, 
na katerih je bil upodobljen Borut Pahor, takrat predsednik stranke Socialnih demokratov. 
Njegova podoba je predstavljena v kontekstu novih, liberalnejših idej in predstavnikov levice. 
Na tej stopnji je Pahor metonimija "nove levice", ki je veljala za sinonim liberalnejših politik, 
novih političnih obrazov, v tem primeru mladih, lepih in izobraženih. Pahorjeva podoba se 
sklada s teorijo "nove moškosti", ki označuje ambiciozne, razgledane intelektualce z odprtimi 
nazori, ki skrbijo za svojo zunanjost – lastnosti, ki so v nasprotju s tradicionalnimi "moškimi 
                                                 
12 Reumann, K. (1969). Die karikatur. V D. Emil (ur), Handbuck der publizistik (str. 65–90). Berlin: Walter de 
Gruyter & Co. 
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značilnostmi", ki jih preferira konzervativnejše družba (Crnović, 2016, str. 63–64). Karikatura 
te lastnosti potencira in Pahorja prikazuje pretirano feminizirano.  
V predvolilnem obdobju za predsednika republike leta 2012 je Pahorjeva podoba postavljena v 
kontekst kampanje Skupaj.  Karikature Pahorjevo podobo ne povezujejo več z levico, v tem 
sklopu prevladuje Pahor kot metonimija igralca. Čeprav je prikazan v različnih poklicih, v novi 
vlogi delovnega moškega, je v karikaturah vedno razpoznana njegova primarna vloga Barbike, 
ki razkriva njegovo pripadnost politični eliti. Izpostavljena je dvoličnost in ironičnost same 
kampanje, oddaljevanje od politične preteklosti in ideološke opredeljenosti. V tem obdobju je 
Pahor podobno kot v medijih, v primerjavi z ostalima dvema kandidatoma, v Lavričevih 
karikaturah užival največ pozornosti. A v nasprotju z večino medijskih prispevkov, ki so 
nekritično reproducirali Pahorjevo novo podobo, se kritika in ostrina karikatur v odnosu do 
Pahorjevega fenomena stopnjujeta. Kritično so izpostavljale ključne elemente kampanjske 
strategije vse do absurdnosti, ki je simbolizirala shizofrenijo in namerno depolitizacijo politične 
funkcije. Prav tako so skozi vizualno retoriko izpostavljene asociacije, ki bralčevo pozornost 
usmerjajo v pretekla dejanja in izpostavljajo neuspehe Pahorjeve vlade in nesposobnost 
vodenja.  
V sklopu karikatur, ki so bile objavljene pred predsedniškimi volitvami leta 2017, se Pahorjeva 
podoba najbolj približala definiciji zvezdnika, človeškega psevdodogodka, znanega zaradi 
nenehnega pojavljanja v medijih (Boorstin, 1992, str. 66). Karikatura Pahorjevo podobo v tem 
obdobju obravnava bolj osebno in individualizirano. Z upodobitvijo nekaterih simbolov (npr. 
majica z napisom "I love Borut", selfi) karikature še dodatno poudarjajo samovšečnost in 
samopromocijo Pahorja. To indicira tudi izgubo podpore tako levih kot desnih političnih 
predstavnikov. Karikature tudi v tem sklopu stopnjujejo dramatičnost. Predvolilno dogajanje je 
najbolje povzeto v trilogiji naslovnic, kjer Pahorjeva podoba doseže že psihoanalitične 
razsežnosti.  Skozi vse analizirane karikature je namreč prikazan kot narcis, v zadnjem sklopu 
pa se njegova podoba Barbike spoji s splošnim družbenim stanjem, ki je prevzeto z 
vizualizirano "selfi kulturo". Podoba Pahorja kot predsednika države ostane nedotakljiva in 
naturalizirana. Pahorjeva podoba se skozi analizirane karikature vedno bolj sklada z realno 
družbeno klimo iz izbranih obdobij, kar dokazuje pomembno dokumentarno in pričevalno 
vrednost karikature (Globočnik, 2000, str. 563). 
Skozi analizo sem odgovorila na raziskovalno vprašanje in potrdila relevantnost politične 
karikature znotraj medijskega diskurza. Skozi teoretični okvir javne podobe in karikature ter 
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semiotične analize sem pokazala, kako se ustvarja močna politična znamka ter kakšno je njeno 
ideološko ozadje, in bolj specifično, zakaj je ustvarjena znamka razkrita, satirizirana oziroma 
karikairana, na določen način. Pahor je v slovenski politični prostor vpeljal nove trende 
političnega komuniciranja in marketinga. Svojo podobo je skozi analizirane kampanje uspešno 
prilagajal družbenim klimam, svoj diskurz pa medijski logiki. Tudi v Sloveniji zaradi vedno 
večje medijske vseprisotnosti politika postaja personalizirana; politični predstavniki so vedno 
bolj izpostavljeni, postavljeni v središče kratkoročnih kampanj, ki neprekinjeno potekajo skozi 
celoten mandat do naslednjih volitev. Prav zaradi soodvisnosti medijev in političnih akterjev 
ter zaradi vedno večje vidnosti, politika ni zgolj prepričevalna umetnost temveč predstava, 
spektakel (McNair, 2007, str. 200). Skladno s tehnološkim napredkom medijev se spreminja 
tudi obraz politične karikature in vpliv, ki ga ta ima na družbo in svet. Večplastnost, ki jo 
karikatura ustvarja s pomočjo besedila in slike, bralcu da misliti. Za humorjem, pikrostjo in 
žlehtnobo Lavričeve karikature Pahorja se namreč odpirajo širša vprašanja o vlogi množičnih 
medijev, predvolilnih promocij, pomenu predsedniške funkcije, stanju slovenske politike, itd. 
Čeprav je naloga osredotočena na določen politični značaj, je razvoj Pahorjevega karakterja v 
analiziranih karikaturah odsev in kritika naraščajočega trenda politične komunikacije in 
marketinga v splošni slovenski politiki.  
Že v samem začetku sem nalogo omejila na analizo podobe posameznega politika v karikaturah 
hišnega karikaturista specifičnega medija. Mladina že sama po sebi velja za neodvisni tednik, 
ki je kritično usmerjen in ga v večini berejo podobno misleči bralci, ki se poistovetijo z idejami 
revije. Kritičnost karikatur je torej skladna tudi s kritično naravnanostjo samega tednika, risba 
je naslikana v specifičnem kontekstu za specifično občinstvo in zaradi  svoje enostranske, 
subjektivne narave izpostavlja le določeno prepričanje. Ker so vse analizirane karikature plod 
istega avtorja, Tomaža Lavriča, lahko razberemo avtorjeve lastne vrednote in mnenja o Borutu 
Pahorju ter njegovi javni in medijski prezenci. Karikatura je torej do neke mere odsev 
avtorjevega mnenja in pozicije časopisa, a zaradi svoje narave, v nasprotju s tiskanim 
besedilom, dopušča svobodo za drugačne interpretacije in ideje slike. Analiza karikatur, ki so 
plod istega avtorja skozi različna obdobja, mi je omogočila poglobljen vpogled v razvoj 
karakterja in njegove obravnave skozi čas. A hkrati je to omejitev naloge, saj pridobljenih 
ugotovitev ne morem posplošiti na širše področje politične karikature v Sloveniji. Nalogo bi 
torej lahko razširila, tako da bi v analizo vključila tudi dela drugih karikaturistov in preko 
primerjave odprla več vsebinskih perspektiv. Zanimiva bi bila tudi primerjala analiza karikatur 
podob najbolj izstopajočih slovenskih politikov ali odmevnih dogodkov.  
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S svojo nalogo sem torej na posameznem primeru predstavljala relevantnost politične 
karikature v novinarstvu, predvsem z vidika inovativnega izražanja in kritične obravnave. A to 
je le  košček celotne slike. Medtem ko akademska prezrtost karikaturi dopušča večjo svobodo 
izražanja, pa ravno dejstvo, da večina karikatur, ki se dnevno pojavlja v tisku in na spletu, ostaja 
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